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Organisaties zoals Disney, Ikea, Apple en Starbucks zetten de beleving van hun klanten centraal omdat 
dit zorgt voor een concurrentievoordeel. Een unieke of superieure beleving maakt afnemers loyaler en 
meer tevreden. Dit geldt niet alleen voor commerciële organisaties, maar ook voor de publieke sector 
wordt een goede beleving steeds belangrijker (McColl-Kennedy et al., 2015; Jaakkola et al., 2015). Die 
beleving wordt in de marketingliteratuur customer experience genoemd.  
Customer experience komt tot stand doordat de leverancier en de afnemer samenwerken aan de beleving 
van de afnemer. De interactie tussen de afnemer en de leverancier of een vertegenwoordiger van de 
leverancier, speelt hier een belangrijke rol in. Nieuwe interacties beïnvloeden de customer experience van 
de afnemer waardoor deze verandert, zo is de verwachting. Interacties tussen de leverancier en de 
afnemer, vormen samen de klantreis.  
 
Probleemstelling 
Het is nog niet duidelijk hoe customer experience zich ontwikkelt tijdens de klantreis. Eerder onderzoek is 
vooral gebaseerd op ‘snapshots’ in de tijd, dus op één moment. Door de ontwikkeling van customer 
experience tijdens de klantreis te volgen, ontstaan nieuwe inzichten die helpen om customer experience 
beter te begrijpen en in de praktijk te verbeteren. Het doel van dit onderzoek is de ontwikkeling van 
customer experience tijdens de klantreis te onderzoeken. De probleemstelling van het onderzoek is: 
 
Wat is de ontwikkeling van de customer experience die voortkomt uit co-creatie tijdens de verschillende 
stadia van de klantreis? 
 
Om customer experience te verklaren zijn er zes aspecten van customer experience gedefinieerd op basis 
van eerder onderzoek. Het gaat om de volgende aspecten: 
 Hedonistisch aspect: bij het hedonistisch aspect gaat het bij afnemers om het hebben van plezier, 
genieten en het leuk hebben (Gentile et al., 2007; Verleye, 2015); 
 Cognitieve aspect: het gaat om het vergaren van kennis en nieuwe vaardigheden (Verleye, 2015), 
maar ook om het aanspreken van de creativiteit (Gentile et al., 2007; Bolton et al., 2014); 
 Sociaal aspect: enerzijds gaat het om de manier waarop de afnemer de interactie met de 
leverancier beleeft, het gaat om vertrouwen, gemak en een gevoel van controle (Åkesson et 
al.,2014). Anderzijds gaat het om de sociale omgeving van de afnemer. Sociale normen en 
waarden beïnvloeden de customer experience (Bolton et al., 2014; Åkesson et al.,2014);  
 Persoonlijk aspect: dit aspect heeft ook een sociale context, maar heeft een andere uitwerking. 
Hier gaat het om een gevoel van eigenwaarde of sociale status (Verleye, 2015); 
 Pragmatisch aspect: Het gaat hierbij om het ervaren nut en de ervaren kwaliteit (Gentile et al, 
2007; Verleye, 2015); 
 Economisch aspect: Het gaat er om of in de beleving van de afnemer de effort die er nodig is om 
het product of dienst af te nemen in verhouding staat tot de beloning die ervaren wordt (Verleye, 
2015). 
 
Er zijn daarnaast drie stadia gedefinieerd op basis van eerder onderzoek naar customer experience. Uit 
het onderzoek van Åkesson et al. (2014) blijkt dat de stadia oriëntatie, consumptie en after sales geschikt 
zijn om de verandering van customer experience te meten tijdens de klantreis.  
 
Methode van onderzoek 
Er zijn drie identieke survey ’s verstuurd aan drie verschillende groepen. In totaal zijn er 4006 mensen 
uitgenodigd. Dit heeft geresulteerd in een respons van 13% dit betekent 506 respondenten. De eerste 
groep bestond uit potentiele Mbo-studenten die zich aan het oriënteren zijn op een opleiding. Zij 
vertegenwoordigen het stadium oriëntatie in dit onderzoek (173 respondenten). De tweede groep bestond 
uit mbo-studenten die een opleiding volgden. Zij vertegenwoordigen de groep in het stadium consumptie 
(180 respondenten). De derde groep bestond uit alumni. Deze groep heeft een mbo-diploma gehaald en 
vertegenwoordigd het stadium after sales (153 respondenten).  
Voor alle drie de groepen samen en daarmee alle stadia van de klantreis, is eerst de invloed van de 
aspecten op customer experience onderzocht. Daarna is dit voor ieder stadium apart gedaan om te 
bepalen of er variatie is in de invloed van de aspecten op customer experience tijdens de klantreis. Ook is 
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er een moderatieanalyse gedaan voor alle stadia om te bepalen of de invloed van de aspecten sterker 
wordt tijdens een specifiek stadium.  
Hypothesen en belangrijkste resultaten:  
 
H1: Het hedonistische, cognitieve, sociale, persoonlijke, economische en het pragmatische aspect hebben 
allemaal een positieve invloed op customer experience  
Niet alle aspecten zijn van invloed op customer experience. Het hedonistische aspect heeft de meeste 
invloed op customer experience. Dit geldt voor ieder stadium. Daarnaast heeft het economische en het 
pragmatische aspect invloed op customer experience. Zoals verwacht moet een leverancier zich op 
meerder aspecten richten voor een goede customer experience. Doordat niet alle aspecten van invloed 
zijn moet deze hypothese verworpen worden.  
 
H2a De stadia in de klantreis bestaande uit: oriëntatie, consumptie en after sales hebben een modererend 
effect op de impact van alle aspecten op customer experience  
De moderatieanalyse is alleen gedaan voor de aspecten die ook daadwerkelijk van invloed zijn op 
customer experience. Hieruit blijkt dat er gedeeltelijk sprake van moderatie is. De invloed van het 
hedonistische wordt sterker tijdens het stadium oriëntatie en pragmatische aspect tijdens het stadium after 
sales.  
 
H2b In het stadium oriëntatie is het cognitieve aspect het meest van invloed op customer experience 
In het stadium oriëntatie willen afnemers naast een leuke of plezierige ervaring (hedonistisch aspect), 
vooral resultaat (economische aspect). Afnemers bepalen in dit stadium of de relatie met de leverancier 
wordt voorgezet of niet, men weegt af of de investering in verhouding staat tot hetgeen men verwacht dat 
het oplevert. De verwachting was dit principe zich zou vertalen naar het cognitieve aspect, maar dit is dus 
niet het geval. De intentie waarmee men informatie verzameld in dit stadium is dus vooral economisch. De 
hypothese moet daarom verworpen worden.  
 
H2c In het stadium consumptie is het pragmatische aspect van customer experience het meest van 
invloed op customer experience  
Tijdens het stadium consumptie vinden afnemers een plezierige of prettige ervaring weer het belangrijkste 
(hedonistisch aspect). Daarnaast beïnvloedt in dit stadium het pragmatische aspect een goede customer 
experience. Afnemers verwachten in dit stadium dat de leverancier de beloften waarmaakt. De mate 
waarin een leverancier daarin slaagt, bepaald de mate waarin afnemers een goede customer experience 
hebben. Dit komt deels overeen met de verwachtingen.  
 
H2d in het stadium after sales is het sociale aspect het meest van invloed op customer experience 
Tijdens het stadium after sales zijn er drie aspecten van invloed op customer experience, namelijk het 
hedonistische aspect, het sociale aspect en het economische aspect. Ook in dit stadium heeft het 
hedonistische aspect de meeste invloed op customer experience. Het contact met bijvoorbeeld de 
helpdesk van de leverancier moet prettig zijn. Daarnaast heeft het sociale aspect invloed op een goede 
customer experience. Goed contact met de leverancier in dit stadium is belangrijk, maar ook de sociale 
omgeving van de afnemer heeft in dit stadium invloed. Dit komt deels overeen met de verwachtingen.  
 
Aanbevelingen  
De belangrijkste aanbeveling voor marketing professionals is om oog te hebben voor de ontwikkeling van 
customer experience tijdens de klantreis. Door aan de juiste aspecten per stadium van de klantreis 
aandacht te besteden, kan de customer experience van de afnemer worden verbeterd.  
Vanuit theoretisch perspectief zijn er op basis van dit onderzoek drie concrete aanbevelingen voor 
vervolgonderzoek: 
 Customer experience verandert gedurende de klantreis. Het is duidelijk welke aspecten daar een 
rol in spelen, maar welke interacties hieraan ten grondslag liggen is een relevante vervolgvraag; 
 Meer inzicht in een customer experience in een andere context als dit onderzoek, bijvoorbeeld 
wanneer het gaat om een korte en individuele customer experience; 
 Het verder ontrafelen van de invloed van de aspecten op customer experience. Er kan niet 
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De samenleving verandert. Consumenten hebben meer toegang gekregen tot informatie, kijken meer over 
geografische grenzen heen, zoeken meer interactie met elkaar in communities, experimenteren meer en 
spreken zich meer uit over bijvoorbeeld kwaliteit. Daarnaast zijn klanten meer in verbinding met elkaar, 
beter geïnformeerd en actiever (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Organisaties reageren op deze 
ontwikkelingen door de beleving van afnemers centraal te zetten (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Verhoef 
et al., 2009). Bedrijven als Disney, Ikea, Apple en Starbucks, zijn voorbeelden van organisaties die een 
unieke beleving centraal hebben staan (Åkesson, Edvardsson & Tronvoll, 2014). Het creëren van een 
unieke beleving zorgt voor een concurrentievoordeel (Prahalad en Ramaswamy, 2004; Gentile, Spiller & 
Noci, 2007; Verhoef et al., 2009; McColl-Kennedy et al., 2015). Daarnaast draagt een superieure beleving 
bij aan de loyaliteit en tevredenheid van afnemers (Klaus & Maklan, 2012; Jaakkola, Helkkula & Aarikka-
Stenroos, 2015). Vargo en Lusch (2004, 2008) noemen dit waardecreatie. 
 
Onderzoek naar de beleving van klanten vanuit marketingperspectief is niet nieuw, maar neemt wel toe. 
Sinds een aantal decennia is duidelijk dat consumentengedrag een belevingsgerichte dimensie heeft. 
Sindsdien onderschrijven academici het belang van meer inzicht in deze belevingsgerichte dimensie 
(Jaakkola et al., 2015). Voorheen werd een unieke beleving vooral in verband gebracht met de 
vermaaksindustrie, maar ook andere sectoren zoals business-to-business en de publieke sector richten 
zich inmiddels op de beleving van afnemers (McColl-Kennedy et al., 2015; Jaakkola et al., 2015). Die 
beleving wordt in de literatuur aangeduid als customer experience of service experience (Jaakkola et al, 
2015).  
 
Doordat customer experience voor de afnemer tot stand komt via de interactie met de leverancier of het 
merk van de leverancier (Gentile et al., 2007; Verhoef et al., 2009; Bolton, Gustafsson, McColl-Kennedy, 
Sirianni & Tse 2014; McColl-Kennedy et al., 2015), zien onderzoekers customer experience ontstaan via 
co-creatie (Galvagno & Dalli, 2014). Co-creatie betekent dat twee partijen samenwerken aan een 
concurrerend proces of samen waarde creëren. Voorwaarde is dat beide partijen hierin investeren. Dit kan 
financieel zijn, maar ook tijd is een investering (Galvagno & Dalli, 2014). In relatie tot customer experience 
betekent dit dat het contact met de leverancier (Jaakkola et al, 2015), maar ook andere actoren zoals de 
sociale omgeving onderdeel zijn van het co-creatieproces en daarmee de customer experience van het 
individu (Verhoef et al., 2009; McColl-Kennedy). Tussen 2000 en 2012 was een kwart van het onderzoek 
naar co-creatie gericht op customer experience voortkomend uit co-creatie, zo blijkt uit een 
literatuuronderzoek naar het groeiende aantal publicaties waar co-creatie onderdeel van is (Galvagno en 
Dalli, 2014). Dit geeft de hoge mate van interesse aan in het onderwerp vanuit de wetenschap.  
 
De interactie die aan de basis staat van customer experience is in het geval van co-creatie een langdurig 
proces (Jaakkola et al., 2015). Dit betekent dat afnemer, leverancier en andere actoren in de keten of in 
de sociale omgeving bewust of onbewust samenwerken aan een persoonlijke en unieke customer 
experience van de afnemer (Vargo en Lusch, 2008; Verhoef, 2009; Akaka, Vargo & Schau, 2015; 
Jaakkola et al, 2015). Co-creatie kan daarmee leiden tot een symbolische waarde of immateriële waarde. 
Dit betekent dat het niet vast te houden is, maar dat het vooral in de beleving van de afnemer iets moet 
toevoegen, zoals opgedane kennis. Ook een goede customer experience is een voorbeeld van een 
immateriële of symbolische waarde (Galvagno & Dalli, 2014). 
Het onderzoek naar customer experience bestaat tot nu toe vooral uit ‘snapshots’. Dit betekent gebaseerd 
op één moment. Daarbij wordt vertrouwd op het geheugen van de afnemer. Dit is een tekortkoming en 
hier liggen kansen voor vervolgonderzoek (McColl-Kennedy et al., 2015). Ook andere onderzoekers 
betogen dat customer experience een dynamisch fenomeen is en verandert onder invloed van eerdere 
ervaringen, andere actoren en nieuwe interacties met de leverancier (Verhoef et al, 2009; Jaakkola et 
al.,2015). De momenten waarop de afnemer in contact komt met de leverancier, het merk of andere 
actoren die van invloed zijn op de customer experience, worden de touchpoints genoemd. Alle 
touchpoints vormen samen de klantreis van de afnemer (Neslin et al, 2006; Zomerdijk & Voss, 2010). De 
klantreis is te verdelen in verschillende stadia, zoals oriëntatie, aankoop, consumptie en postconsumptie 




Doordat customer experience vooral het domein is van theoretisch onderzoek (Galvagno & Dalli, 2014; 
Verleye, 2015;), is de verandering van customer experience tijdens de klantreis niet onderzocht (McColl-
Kennedy et al., 2015). In feite is het daarmee nog een veronderstelling. Als vast staat dat customer 
experience daadwerkelijk verandert en duidelijk wordt in welk stadium dit is, dan kunnen organisaties hier 
beter op in spelen. Vooral door zich meer te richten op een bepaald stadium in het ontwerpen van hun 
customer experience. Dit met als doel een hogere tevredenheid of loyaliteit (Jaakkola et al.,2015). 
 
Het doel van dit onderzoek is vaststellen of customer experience verandert gedurende de klantreis. Het 
gaat daarbij niet om het identificeren van alle touchpoints, maar om het meten van de verandering van 
customer experience tijdens de verschillende stadia van de klanteis. 
 
Customer experience heeft meerdere aspecten (Gentile et al, 2007; Verhoef et al, 2009; Klaus & Maklan, 
2012; Bolton et al, 2014; Verleye, 2015). De aspecten verklaren customer experience (Gentile et al., 2007; 
Verleye, 2015). Twee voorbeelden die in de literatuur genoemd worden zijn het sociale aspect en het 
pragmatische aspect. Het sociale aspect omvat het krijgen van een compliment van een ander na de 
aankoop (Jaakkola et al., 2015). Het pragmatische aspect gaat over de bruikbaarheid van de propositie 
(Gentile et al., 2007; Verleye, 2015). Er zijn meer aspecten, maar er is in de literatuur nog geen 
consensus over het aantal en de definities. Om de verandering tijdens de klantreis te verklaren is er ook 
inzicht nodig in de verandering van de impact van de aspecten op customer experience (Verhoef et al, 




Wat is de ontwikkeling van de customer experience die voortkomt uit co-creatie tijdens de verschillende 
stadia van de klantreis? 
 
Deelvragen: 
Wat is customer experience die voortkomt uit co-creatie? 
Welke aspecten van customer experience zijn er? 
Welke stadia in de klantreis zijn er? 
Welke aspecten van customer experience verklaren de verandering van customer experience tijdens de 
klanteis? 
 
Door het beantwoorden van deze onderzoeksvragen, draagt dit onderzoek bij aan meer empirisch inzicht 
in customer experience en de daarbij horende aspecten. Hier is vanuit de wetenschap behoefte aan, 
doordat het merendeel van de artikelen over customer experience theoretisch van aard is (Verhoef et al., 
2015; Jaakkola et al., 2015; Verleye, 2015). Daarnaast voorziet dit onderzoek in de inhoudelijke behoefte 
in meer inzicht in het tijdelijke en contextuele karakter van customer experience. Eerder onderzoek was 
vooral gericht op de kwaliteit, maar niet op de totstandkoming en ontwikkeling van customer experience 
(Jaakkola et al., 2015). McColl-Kenny et al. (2015) voegen daar aan toe dat onderzoek naar de 
verandering van customer experience gedurende de klantreis meer inzicht geeft in de consument, die nu 

















2. Theoretisch kader  
 
In dit hoofdstuk worden de belangrijkste begrippen uit de probleemstelling nader uiteengezet. Dit 
hoofdstuk wordt afgesloten met het theoretisch model en de hypothesen van dit onderzoek. 
 
2.1 Customer experience 
Halverwege de jaren 80 van de vorige eeuw werd de term customer experience voor het eerst 
geïntroduceerd. Onderzoek naar klantgedrag wees uit dat klantgedrag mede wordt verklaard door de 
beleving van afnemers. Afnemers zijn niet alleen rationele beslissers, maar laten zich ook leiden door 
gevoel of emotie. Merkbeleving is daar een voorbeeld van (Gentile et al., 2007). Een unieke beleving 
stond vooral hoog in het vaandel als het om vermaak of genot ging, denk daarbij aan een pretpark of aan 
een restaurant (McColl-Kennedy et al., 2015; Jaakkola et al., 2015). 
 
Customer experience als marketingthema 
Inmiddels is customer experience een belangrijk marketingthema geworden voor zowel onderzoekers als 
marketingmanagers. Dat afnemers meer verbonden zijn met hun omgeving, via bijvoorbeeld sociale 
netwerken, beter geïnformeerd zijn en actiever zijn in het verkennen van de markt zijn belangrijke 
aanjagers voor de toegenomen aandacht (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Afnemers, zowel zakelijk als 
consumenten willen meer invloed en willen meer betrokken worden bij het proces van leveren (Vargo en 
Lusch, 2004; 2008; McColl-Kennedy et al., 2015). 
 
Als organisaties er in slagen een superieure customer experience bij de afnemer te realiseren, dan leidt 
dit tot tevreden en loyale afnemers (Klaus & Maklan, 2012; Jaakkola et al., 2015). Ook zijn afnemers 
eerder bereid om een product of merk bij anderen aan te bevelen als zij een goede customer experience 
hebben (Klaus & Maklan, 2012; Jaakkola et al., 2015). Een goede customer experience is volgens een 
aantal onderzoekers cruciaal om bestaansrecht te hebben als organisatie (Prahalad & Ramaswamy, 
2004; Gentile et al., 2007; Verhoef et al., 2009; McColl-Kennedy et al., 2015). 
Zowel de veranderende eisen van de afnemer als het effect van customer experience zorgen ervoor dat 
er anders tegen het bedienen van een markt aangekeken wordt. De focus verschuift van het leveren van 
een product of een dienst, naar aandacht voor de beleving van de afnemer (Jaakkola et al., 2015). Vargo 
en Lusch (2004; 2008) zien dat het bieden van een betekenisvolle propositie aan afnemers niet meer 
gebaseerd is op een fysiek product, maar vooral op service of dienstverlening. De afnemer bepaalt 
vervolgens op basis van hun customer experience of het betekenisvol was. Vargo en Lusch (2004; 2008) 
noemen dit service dominant-logic. Customer experience is daarmee een relevant marketingthema 
geworden voor alle sectoren, van de publieke sector, business to business tot business to consumer 
(McColl-Kennedy et al., 2015; Jaakkola et al., 2015).  
 
Hoe komt customer experience tot stand? 
Customer experience komt niet tot stand op één moment, maar is een proces (Vargo & Lusch, 2004; 
2008; Bolton et al., 2014; McColl-Kennedy et al., 2015). Er zijn drie belangrijke voorwaarden waardoor 
customer experience tot stand komt.  
De eerste is dat zowel de leverancier of een vertegenwoordiger van de leverancier als de afnemer bewust 
of onbewust investeren in de customer experience van de afnemer. Het is de taak van de leverancier om 
tijdens het proces competenties in te zetten die de afnemer als betekenisvol ervaart (Vargo & Lusch, 
2004; 2008). Om tot een betekenisvolle customer experience te komen moet een organisatie zich 
opstellen als een facilitator (Gentile et al., 2007).  
 
Ten tweede zijn er meerdere actoren bij betrokken. In het proces waarin customer experience tot stand 
komt werken afnemer, leverancier, vertegenwoordigers van de leverancier en de sociale omgeving van de 
afnemer samen aan de customer experience van de afnemer, die weer tot stand komt via interactie 
tussen een van de actoren en de afnemer. Dit kan via direct of indirect contact (Helkkula et al., 2012; 
McColl-Kennedy et al., 2015). Indirect contact wil zeggen dat dit tot stand komt via bijvoorbeeld mond-tot-
mondcommunicatie of woord-tot-mondcommunicatie, kanalen die moeilijk te beheersen zijn door de 




Als derde is customer experience een resultaat van co-creatie. In de literatuur wordt de samenwerking 
tussen afnemer en leverancier veelvuldig aangeduid als co-creatie wanneer het over customer experience 
gaat (Galvagno & Dalli, 2014). Co-creatie tussen afnemer en leverancier, of een vertegenwoordiger van 
de leverancier, gebeurt niet op één moment (Gentile et al, 2007). Het gaat om een set aan interacties, 
zoals het zoeken op de website van de leverancier, reviews bekijken op een online forum of een 
verkoopgesprek in de winkel. Al deze directe of indirecte momenten zijn van invloed op de customer 
experience van de afnemer. Customer experience heeft een tijdelijk karakter, nieuwe interacties of 
invloeden van de sociale omgeving doen de customer experience van de afnemer mogelijk weer 
veranderen (Gentile et al., 2007; Klaus & Maklan, 2012). Aantonen dat het verandert is het doel van dit 
onderzoek.  
 
Wat is customer experience? 
Het resultaat van de co-creatie tussen leverancier en afnemer is voor ieder individu uniek. Niet dat de 
propositie in alle gevallen doelbewust op maat gemaakt wordt voor de afnemer, maar vooral omdat de 
omstandigheden uniek zijn (Prahalad & Ramaswamy, 2004). Twee consumenten kunnen exact dezelfde 
auto kopen, maar deze totaal anders ervaren. Customer experience is daarmee subjectief, het is de 
interpretatie van de afnemer van de propositie of het contact met de leverancier. Dit vertaalt zich naar een 
ervaring of beleving (Gentile et al., 2007; Jaakkola et al., 2015). De interpretatie kan rationeel zijn, dus 
gebaseerd op feiten zoals prijs, of irrationeel bijvoorbeeld gebaseerd op emoties zoals onzekerheid of 
blijdschap (Gentile et al., 2007). De verwachtingen die de afnemer vooraf heeft zijn belangrijk, het verschil 
tussen de verwachtingen en de evaluatie van hetgeen ervaren is, bepaalt in welke mate de afnemer 
tevreden is (Verhoef et al., 2009; Verleye, 2015). Volgens Klaus en Maklan (2012) zijn er vier factoren die 
bepalen of een customer experience goed is of niet. Het gaat om de productervaring, dit komt erop neer 
dat afnemers voldoende keuze willen hebben, men wil kunnen vergelijken. Daarnaast moet de uitkomst 
duidelijk zijn, zoals inzicht in de volledige kosten, maar ook de leveringsvoorwaarden moeten inzichtelijk 
zijn. Als derde gaat het om de ‘momenten van de waarheid’, afnemers moeten bijvoorbeeld goed 
geholpen worden als er iets mis gaat. Als laatste moet de afnemer een zekere rust ervaren tijdens het 
proces, dit betekent bijvoorbeeld dat het proces of contact met de afnemer niet te ingewikkeld moet zijn, 
men moet een ‘goed gevoel’ hebben over de aankoop.  
Uiteindelijk zorgt customer experience bij de afnemer voor tevredenheid of ontevredenheid (Verhoef et al., 
2009; McColl-Kennedy et. al., 2015; Verleye, 2015). Ook kunnen afnemers customer experience 
kwalificeren als goed of slecht (Gentile et al., 2009; Verleye, 2015), onbevredigend of bevredigend 
(Åkesson et al., 2015; Verleye, 2015) en kwalitatief goed of slecht (Klaus & Maklan, 2012).  
 
Definitie customer experience 
Eerdere onderzoeken met customer experience als thema hanteren veelal een eigen definitie. In de 
voorgaande paragrafen is customer experience uiteengezet op basis van de overeenkomstigheden in 
deze definities. Daarmee zijn de belangrijkste ingrediënten van de verschillende definities hierboven 
benoemd, op basis hiervan wordt tijdens dit onderzoek customer experience op de volgende wijze 
gedefinieerd:  
Customer experience ontstaat door co-creatie die bestaat uit de directe of indirecte interactie tussen de 
afnemer en het product, het bedrijf of een afgevaardigde daarvan, die leidt tot een ervaring of beleving bij 
de afnemer, die reactie is tijdelijk, persoonlijk, uniek en bestaat uit meerdere aspecten.  
 
2.2 Aspecten van customer experience 
Customer experience heeft meerdere aspecten (Gentile et al., 2007; Verhoef et al, 2009, Klaus & Maklan, 
2012; Bolton et al, 2014; Verleye, 2015). De aspecten verklaren customer experience (Gentile et al, 2007; 
Verleye, 2015). Dit wil zeggen dat als een afnemer meerdere aspecten positief ervaart, dit leidt tot een 
positieve customer experience. Afnemers onderscheiden niet altijd bewust de verschillende aspecten van 
customer experience, dit gaat vaak onbewust (Gentile et al., 2007). De aspecten zijn te identificeren op 
basis van verwachtingen of koopmotivatie zo blijkt uit onderzoek naar customer experience (Gentile et al, 
2007; Verleye, 2015). Dit kan bijvoorbeeld praktisch zijn, dus het willen eten bij een restaurant, maar 




Dat customer experience meerdere aspecten heeft, daar zijn de meeste onderzoekers op het gebied van 
customer experience het wel over eens, overeenstemming over welke aspecten er zijn en hoe deze te 
meten zijn, is er nog niet (Gentile et. al, 2007; Verhoef et al., 2009). Tot op heden zijn er drie 
onderzoekers die via empirisch onderzoek een multidimensionale schaal beoogden te ontwikkelen op 
basis van de aspecten. Daarnaast zijn er nog een aantal onderzoekers die aspecten noemen in 
theoretische publicaties.  
 
De eerste is Gentile et al. (2007) die onderzoek hebben gedaan naar de customer experience van 12 
verschillende merken. Hierbij is een multidimensionale schaal gebruikt om een goede customer 
experience te verklaren. Er zijn zes aspecten geïdentificeerd die customer experience verklaren, het gaat 
om: gevoel, kennis, emotie, pragmatiek, lifestyle en relationeel. De meeste invloed op de customer 
experience van de afnemer hadden emotie, kennis, pragmatiek en lifestyle. De aspecten zijn deels 
afgeleid uit de psychologie en deels van het marketingmodel van Schmitt (1999). De persoonlijke beleving 
of ervaring van de afnemer staat centraal. 
 
De tweede zijn Klaus en Maklan (2012) die pretenderen ook een multidimensionale schaal te hebben 
ontwikkeld waarmee customer experience te verklaren is, maar kiezen daarbij een andere invalshoek dan 
Gentile et al. (2007). Het model van Klaus en Maklan (2012) is gericht op het meten van de kwaliteit van 
customer experience aan de hand van vier factoren, namelijk: productervaring, uitkomst, momenten van 
de waarheid en geruststelling. De onderzoekers meten niet de persoonlijke ervaring of de beleving, 
hetgeen wel het doel is van dit onderzoek. 
 
De laatste is Verleye (2015) die kiest voor een invalshoek die vergelijkbaar is met Gentile et al. (2007) en 
ook uitgaat van de persoonlijke beleving en niet de kwaliteit. Verleye (2015) identificeert zes aspecten die 
customer experience verklaren: hedonistisch, cognitief, sociaal, persoonlijk, pragmatisch en economisch. 
De aspecten van Verleye (2015) zijn gebaseerd op eerder onderzoek naar verwachtingen van mensen. 
Verleye (2015) neemt de verwachte opbrengsten bij de afnemer als uitgangspunt, omdat het resultaat van 
customer experience afhankelijk is van de verwachtingen van de afnemer. Dit sluit aan bij de definitie van 
customer experience omdat dit het verschil is tussen de verwachtingen en de interpretatie van de afnemer 
(Gentile et al., 2007; Verleye, 2015). Dit is afgeleid van het gap-model van Zeithaml et al. (1990) 
De aspecten van Verleye (2015) en Gentile et al. (2007) sluiten het meest aan bij de onderzoeksvraag 
van dit onderzoek, omdat deze customer experience verklaren aan de hand van de persoonlijke ervaring 
of beleving. Beide zijn empirisch getoetst en vertonen veel overlap. Zo erkennen beiden dat er cognitieve, 
pragmatische en sociale of relationele aspecten zijn. In dit onderzoek worden deze aspecten geadopteerd 
en aangevuld met het hedonistische aspect van Verleye (2015). Dat customer experience een 
hedonistisch component heeft, daar waren onderzoekers snel achter, veel onderzoek werd vanuit dit 
perspectief gedaan (McColl-Kennedy et al., 2015; Jaakkola et al., 2015). De aandacht ging uit naar het 
creëren van een buitengewone beleving, een onvergetelijke beleving of het beleven van een hoogtepunt 
(McColl-Kennedy et al., 2015). Het onderzoek van Gentile et al. (2007) naar merkbeleving toont aan dat er 
geen onderscheid is tussen typisch utilitaire-of hedonistische belevingen, maar dat er ook een 
hedonistische beleving kan zijn bij het gebruik van bijvoorbeeld een auto. Daarmee toont Gentile et al. 
(2007) zelf ook aan dat er een hedonistisch aspect is, zonder deze aan de start van het onderzoek als 
aspect te hebben geïntroduceerd.  
 
Hieronder worden de aspecten gedefinieerd en in perspectief geplaatst. 
  
Hedonistisch aspect 
Bij het hedonistisch aspect gaat het bij afnemers om het hebben van plezier, genieten en het leuk hebben 
(Verleye, 2015). Ook genot valt hieronder (Gentile et al., 2007). Wat in algemene zin geldt voor customer 
experience, geldt ook voor de hedonistische beleving, het is strikt persoonlijk en de mate waarin de 
beleving of ervaring bijvoorbeeld leuk is, is voor ieder individu uniek (Gentile et al., 2007; McColl-Kennedy 
et al., 2015). Een voorbeeld uit het onderzoek van Gentile et al. (2007) is een motor van Harley Davidson. 







Als het cognitieve aspect wordt aangesproken dan gaat het om het vergaren van kennis en nieuwe 
vaardigheden (Verleye, 2015), maar ook om het aanspreken van de creativiteit van het individu (Gentile et 
al., 2007; Bolton et al., 2014). Creativiteit betekent dat afnemers verder kijken dan de fysieke 
eigenschappen van het product, het gaat om de toepassingsmogelijkheden en de achterliggende 
betekenis (Gentile et al., 2007). Voortbordurend op het eerdere voorbeeld van een Harley Davidson. Bij 
een motor gaat het ook om het kunnen besturen, de rijeigenschappen of het onderhoudsprogramma, dit 
zijn voorbeelden waarbij de cognitieve dimensie wordt aangesproken. 
 
Sociaal aspect 
Customer experience komt tot stand via interactie tussen verschillende actoren (Verhoef et al, 2009; 
Verleye, 2015). Er is daardoor een sociale context waarin customer experience tot stand komt (Klaus & 
Maklan, 2012; Jaakkola et. al, 2015; McColl-Kennedy et al., 2015). Enerzijds gaat het om de manier 
waarop de afnemer de interactie met de leverancier beleeft, het gaat om vertrouwen, gemak en een 
gevoel van controle (Åkesson et al.,2014). Anderzijds gaat het om de sociale omgeving van de afnemer. 
Sociale normen en waarden beïnvloeden de customer experience (Bolton et al., 2014; Åkesson et 
al.,2014). Jaakkola et al. (2015) geven aan dat afnemers elkaar als referentie gebruiken. In het voorbeeld 
van Harley Davidson kan het betekenen dat gebruikers lid worden van een motorclub en daarmee hun 
sociale omgeving vergroten. Het op advies van een ander lid een nieuwe motor aanschaffen kan een 
voorbeeld zijn waarin het sociale aspect customer experience beïnvloedt.  
 
Persoonlijk aspect 
Verleye (2015) onderscheidt ook een persoonlijk aspect. Dit aspect heeft ook een sociale context, maar 
heeft een andere uitwerking. Hier gaat het om een gevoel van eigenwaarde of sociale status. Het kunnen 
delen van kennis en ervaringen met anderen over de afgenomen propositie beïnvloedt de customer 
experience van de afnemer. Een goede indruk kunnen maken op anderen hoort daar ook bij. In het geval 
van een Harley Davidson betekent dit dat bezitters complimenten krijgen van anderen over de motor. 
 
Pragmatisch aspect 
Customer experience heeft een pragmatisch aspect (Gentile et al, 2007; Verleye, 2015). Het gaat hierbij 
om het ervaren nut en de ervaren kwaliteit. Dit aspect is niet alleen van toepassing na de aankoop, maar 
ook daarvoor al. Dit komt dan voort uit inbeelding. Ook Jaakkola et al. (2015) betoogt dat customer 
experience tot stand komt via inbeelding. Verleye (2015) voegt hieraan toe dat de pragmatische ervaring 
voorziet in persoonlijke behoeften. Customer experience komt alleen tot stand als actoren middelen 
integreren (Jaakkola et al., 2015). De afnemer maakt de ervaring mede mogelijk. In het voorbeeld van 
Harley Davidson, gaat het er bij dit aspect om dat de motor je ook daadwerkelijk van a naar b brengt, 
maar je moet er wel eerst zelf in investeren door er mee te leren rijden. 
 
Economisch aspect 
Verleye (2015) onderscheidt ook een economisch aspect van customer experience. De afnemer moet de 
investering of de effort in verhouding vinden staan tot de opbrengst. Het gaat erom dat de afnemer de 
opbrengst als eerlijk ervaart (Verleye, 2015). Bij een Harley Davidson gaat het bijvoorbeeld om de kosten 
van de motor of het onderhoud ervan, deze moeten door de eigenaar als eerlijk of redelijk worden 
ervaren.  
 
In paragraaf 2.4 worden de verwachte relaties tussen de aspecten en customer experience vertaalt naar 
hypothesen. In de volgende paragraaf wordt de klantreis gedefinieerd en vertaalt naar stadia. 
  
2.3 De klantreis 
De relatie die de afnemer aangaat met de leverancier wordt in de marketingliteratuur aangeduid als de 
klantreis. Iedere vorm van interactie tussen de leverancier en de afnemer is onderdeel van de klantreis 
(Norton & Pine, 2013; Zomerdijk & Voss, 2010). Dit zijn bijvoorbeeld het inwinnen van informatie op de 
website, het bezoek aan een winkel, maar ook recensies op websites die niet beheerst worden de 
leverancier kunnen onderdeel zijn van de klantreis. De klantreis omvat alle kanalen en richt zich niet op 
één specifiek kanaal (Neslin et al., 2006; Zomerdijk & Voss, 2010; Konus, Verhoef & Neslin, 2008; de 
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Keyser, Scheper & Konus 2015; McColl-Kennedy, 2015). De afnemer bepaalt in feite zelf welke 
activiteiten en evenementen gerelateerd zijn aan de levering of service-onderdeel zijn van de klantreis 
(Zomerdijk & Voss, 2010).  
 
Ieder moment waarop de afnemer in contact komt met de propositie van de leverancier is een zogenaamd 
touchpoint in de klantreis. Het gaat om de momenten waarop afnemers direct contact hebben met de 
afnemer over de propositie, maar ook om indirect contact via bijvoorbeeld de eerdergenoemde recensies 
over de propositie (Neslin et al, 2006; Zomerdijk & Voss, 2010). 
Er is aandacht voor de klantreis vanuit marketingmanagers, (Zomerdijk & Voss, 2010), omdat afnemers 
meer interactiemogelijkheden hebben gekregen (Norton & Pine, 2013). Het aantal wetenschappelijke 
publicaties over het onderwerp de klantreis is echter beperkt.  
 
Definitie klantreis  
De klantreis wordt door Norton en Pine (2013) als volgt gedefinieerd: een aaneenschakeling van 
activiteiten die soms wel en soms niet zijn ontworpen door de leverancier, die afnemers gebruiken om te 
oriënteren op een aankoop, het aankopen zelf of de interactie te zoeken met de leverancier van het 
aanbod (pp.12).  
Norton en Pine (2013) zijn in de afgelopen 10 jaar de enige onderzoekers die met een theoretische 
definitie van de klantreis zijn gekomen. Andere onderzoekers geven vooral een omschrijving van de 
klantreis of noemen de klantreis als instrument voor onderzoek. Ook in dit onderzoek is de klantreis vooral 
een instrument om customer experience op verschillende momenten te meten. 
 
Toepassing klantreis 
De klantreis is van oorsprong een instrument voor service design (Zomerdijk & Voss, 2010; Johnston & 
Kong, 2011; Jaakkola et al., 2015). Inmiddels is het een onderdeel van de consumentenmarketing 
(Zomerdijk & Voss, 2010). Het gaat dan om het ontwerpen van een klantreis die tot een 
concurrentievoordeel leidt. Een optimale customer experience staat centraal. Organisaties gebruiken de 
klantreis daarnaast om inzicht te krijgen in de motivatie en het gevoel van afnemers bij de verschillende 
touchpoints (Zomerdijk & Voss, 2010). Het doel is vervolgens om de kwaliteit te verbeteren. Daarnaast 
helpt een klantreis organisaties klantgericht te innoveren, budgetten te verdelen en te veranderen (Norton 
& Pine, 2013). Bolton (2014) voegt hieraan toe dat organisaties de customer experience beter kunnen 
managen door informatie te verzamelen over de klantreis van klanten.  
 
Stadia klantreis 
Stadia zijn mijlpalen in de klantreis en markeren de fase waarin de afnemer is in relatie tot de leverancier, 
zoals oriëntatie of aankoop. Door de klantreis te verdelen in verschillende stadia kan er data verzameld 
worden specifiek voor een stadium. Hiermee kan de klantreis beter afgestemd worden op de behoeften 
van de afnemer (De Keyser et al., 2015). Door stadia te gebruiken in dit onderzoek, wordt het mogelijk om 
de verandering van de customer experience te identificeren op vooraf vastgestelde mijlpalen in de 
klantreis.  
 
In de literatuur worden verschillende stadia genoemd. In chronologische volgorde gaat het om oriëntatie, 
aankoop, consumptie en after sales. Oriëntatie is de start van de klantreis en omvat het zoeken en het 
verzamelen van informatie over het aanbod van de leverancier (Neslin et al., 2006; Konus et al., 2008; 
Åkesson et al., 2014; de Keyser et al., 2015). Daarna volgt de aankoop, dit is het moment van de 
transactie tussen leverancier en afnemer (Neslin et al., 2006; Konus et al., 2008; de Keyser et al., 2015). 
De transactie wordt opgevolgd door consumptie (Verhoef et al., 2009; Bolton 2014; Åkesson et al., 2014). 
In dit stadium wordt het product of de service gebruikt door de afnemer. Het laatste stadium is after sales 
(Neslin et al., 2006; Konus et al., 2008; de Keyser et al., 2015). In het stadium gaat om serviceherstel van 
de leverancier, bijvoorbeeld als er iets mis gaat. Ook gaat het in dit stadium om (product)ondersteuning. 
In dit onderzoek wordt uitgegaan van een klantreis die bestaat uit drie stadia, namelijk oriëntatie, 
consumptie en after sales. Uit het onderzoek van Åkesson et al. (2014) blijkt dat deze geschikt zijn om de 
verandering van customer experience te meten tijdens de klantreis. Er werd onderzoek verricht naar 
customer experience van selfservice technology tijdens de klantreis. Daarnaast is het stadium aankoop 




Relatie klantreis en customer experience 
In een aantal theoretische publicaties over customer experience wordt er verwezen naar het belang van 
de klantreis (Verhoef et al., 2009); McColl-Kennedy, 2015; Jaakkola et al., 2015). De klantreis kan een 
belangrijk instrument zijn om meer te leren over het beheersen van de customer experience (McColl-
Kennedy, 2015; Jaakkola et al., 2015).  
De customer experience komt namelijk niet tot stand op één moment, maar ontwikkelt zich waarschijnlijk 
tijdens alle momenten waarop de gebruiker direct of indirect contact heeft met de leverancier of het merk 
via verschillende kanalen (Verhoef, 2009; McColl-Kennedy et al., 2015). Empirisch is dit nog niet 
aangetoond, dat is het doel van dit onderzoek.  
In dit onderzoek is het doel om de customer experience te meten tijdens de klantreis en daarmee vast te 
stellen of customer experience verandert gedurende de klantreis. De uitkomsten kunnen bijdragen aan het 
ontwerpen van een klantreis die zorgt voor een optimale customer experience. De klantreis dient daarvoor 
wel vertaald te worden naar een aantal herkenbare stadia (McColl-Kennedy et al., 2015). 
 
2.4 Onderzoeksmodel en Hypothesen 
In deze paragraaf worden de hypothesen nader uiteengezet. De eerste stap is vaststellen dat de aspecten 
daadwerkelijk een goede customer experience verklaren. Daarna wordt de samenhang met de klantreis 
verder uiteengezet. Deze paragraaf eindigt met een weergave van het onderzoeksmodel waarin de 
hypothesen samenkomen.  
 
H1: Het hedonistische, cognitieve, sociale, persoonlijke, economische en het pragmatische aspect hebben 
allemaal een positieve invloed op customer experience  
De veronderstelling is dat het hedonistische, cognitieve, sociale, persoonlijke, economische en het 
pragmatische aspect allemaal een positieve invloed hebben op customer experience. Voor een goede 
customer experience is het aanspreken van alle aspecten een randvoorwaarde.  
 
Als de customer experience van de afnemer goed is, dan komt dit doordat alle aspecten positief 
beoordeeld worden. Verleye (2015) toonde eerder aan dit het geval is voor het hedonistische, cognitieve, 
sociale en het persoonlijk aspect. Gentile et al. (2007) concludeert op basis van kwalitatief onderzoek dat 
dit ook geldt voor het economische en het praktische aspect. Gentile et al. (2007) concluderen daarnaast 
dat voor een goede customer experience meer dan één aspect aangesproken moet worden bij de 
afnemer. Dit geldt zowel voor proposities die meer praktisch van aard zijn zoals een horloge, als de 
proposities die een hedonistische insteek hebben zoals een spelcomputer. Dit gegeven versterkt de 
verwachting dat alle aspecten een positieve invloed hebben op customer experience.  
 
H2a De stadia in de klantreis bestaande uit: oriëntatie, consumptie en after sales hebben een modererend 
effect op de impact van alle aspecten op customer experience  
In H1 is de strekking dat alle aspecten van customer experience een positieve invloed hebben op 
customer experience. Bij H2 gaat het om de variatie tijdens de verschillende stadia van de klantreis. De 
invloed van de aspecten op customer experience is naar verwachting niet in alle stadia even sterk.  
Nieuwe interacties of contactmomenten raken een specifiek aspect, waardoor de positieve invloed van 
een aspect op customer experience sterker wordt.  
 
Deze veronderstelling en de keuze voor deze drie stadia zijn gebaseerd op het onderzoek van Åkesson et 
al. (2014) naar memorabele customer experiences. Uit dit onderzoek blijkt dat er in de stadia oriëntatie, 
consumptie en after sales andere beïnvloeders zijn van een memorabele customer experience. Tijdens de 
oriëntatie is vooral een goede informatievoorziening belangrijk, tijdens de consumptie is vooral het contact 
met de leverancier belangrijk en na afloop is het relationele aspect belangrijk voor een memorabele 
customer experience. Kortom er is variatie in de mate waarin afnemers waarde hechten aan verschillende 
aspecten van customer experience. De verwachting is dat dit ook geldt voor de aspecten in de 
verschillende stadia van de klantreis. 
 
H2b In het stadium oriëntatie is het cognitieve aspect het meest van invloed op customer experience 
De verwachting is dat het cognitieve aspect tijdens het stadium oriëntatie de sterkste invloed heeft op de 
customer experience van de afnemer. Dit afgezet tegen de andere aspecten. Deze veronderstelling is 
mede gebaseerd op de resultaten van Åkesson et al. (2014). Uit dit onderzoek naar memorabele 
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customer experiences blijkt dat de afnemers tijdens het stadium oriëntatie vooral gericht zijn op de 
informatievoorziening. Dit typeert ook het stadium oriëntatie, afnemers zoeken in dit stadium naar 
informatie over de propositie of de leverancier.  
Het cognitieve aspect wordt aangesproken als afnemers informatie tot zich nemen of een voorstelling 
proberen te maken van bijvoorbeeld een propositie (Verleye, 2015). In theorie is er een match tussen wat 
het stadium typeert en wat het aspect typeert. Uit dit onderzoek moet blijken of dit ook in de praktijk het 
geval is.  
 
H2c In het stadium consumptie is het pragmatische aspect van customer experience het meest van 
invloed op customer experience  
De verwachting is dat tijdens het stadium consumptie het pragmatische aspect de sterkste invloed heeft 
op customer experience. Bij het pragmatische aspect gaat het er om dat de afnemer de investering in 
relatie vindt staan tot hetgeen is afgenomen (Verleye, 2015). De afnemer wil daarnaast het nut van de 
propositie ervaren. Uit onderzoek van Gentile et al. (2007) blijkt dat dit geldt voor nagenoeg alle 
proposities, ook proposities met een hedonistisch karakter zoals eten bij een restaurant. Het kan nog zo 
gezellig zijn, maar uiteindelijk komen afnemers voor een maaltijd.  
In één van de stadia moet het belang van dit aspect dan ook zichtbaar worden. De verwachting is dat dit 
tijdens het stadium consumptie is. Tijdens het stadium consumptie gebruikt de afnemer daadwerkelijk de 
propositie (Neslin et al., 2006). Dit is naar verwachting dan ook het moment waarop de afnemer het 
sterkst het ervaren nut evalueert.  
Deze hypothese is daarnaast gebaseerd op de conclusie uit het onderzoek van Åkesson et al. (2014). Uit 
dit onderzoek blijkt dat afnemers tijdens de consumptie het meest belangrijk vinden dat de leverancier 
doet wat er beloofd is. Afnemers zijn doelgericht en lijken daarmee het pragmatische aspect belangrijk te 
vinden tijdens de consumptie.  
 
H2d in het stadium after sales is het sociale aspect het meest van invloed op customer experience 
De verwachting is dat tijdens het stadium after sales het sociale aspect het sterkst van invloed is op de 
customer experience van de afnemer. Het sociale aspect is tweeledig, enerzijds gaat het om het contact 
met de leverancier en anderzijds om de invloed van de sociale omgeving van de afnemer.  
In het stadium after sales gaat het om serviceherstel of ondersteuning van de leverancier. De verwachting 
is dat dit aspect vooral in het sociale domein plaatsvindt. Dit is onder andere gebaseerd op het onderzoek 
van Åkesson et al. (2014). In het stadium after sales hechten afnemers waarde aan een goede service 
van de leverancier. De leverancier moet betrouwbaar en toegankelijk zijn. 
Daarnaast is de verwachting dat na afloop van de consumptie afnemers bevestiging zoeken bij anderen in 
hun sociale omgeving, ook dit zou ertoe leiden dat het sociale aspect in het stadium after sales het sterkst 
bijdraagt aan de customer experience van de afnemer. Deze verwachting is gebaseerd op het onderzoek 
van Gentile et al. (2007). Hieruit blijkt dat afnemers waarde hechten aan de mening van anderen, niet 
alleen bij de aankoopbeslissing, maar ook na afloop, afnemers zoeken bevestiging bij anderen. 
 










































In hoofdstuk twee is het onderzoeksmodel van dit onderzoek naar customer experience uiteengezet. Er 
zijn hypothesen geformuleerd, als voorlopige antwoorden op de onderzoeksvragen. In dit hoofdstuk wordt 
toegelicht hoe de hypothesen op betrouwbare wijze zijn getoetst. Ook is er aandacht voor de 
representativiteit van het onderzoek, op wie hebben de resultaten betrekking? In de eerste paragraaf 
wordt de onderzoeksmethode toegelicht, daarna de dataverzamelingsmethode, vervolgens de 
operationalisatie, de toegepaste data-analyse en als laatste de methodologische issues.  
 
3.1 Methode van onderzoek  
Het gaat om nieuw onderzoek, er is geen blauwdruk van eerder onderzoek naar de verandering van 
customer experience tijdens de klantreis. In wetenschappelijke publicaties worden verschillende 
suggesties gedaan. Er zijn twee gemeenschappelijke aanbevelingen uit te destilleren: 
 veel wetenschappelijke publicaties over customer experience zijn theoretisch van aard. Om 
customer experience te kunnen doorgronden is er meer data nodig die wordt verkregen uit 
empirisch onderzoek. Er is behoefte aan theorietoetsing (Gentile et al., 2007; Jaakkola et al., 
2015; McColl-Kennedy et al., 2015); 
 customer experience moet op meerdere momenten gemeten worden en bij voorkeur niet op één 
moment in de tijd (Jaakkola et al., 2015; McColl-Kennedy et al., 2015). Customer experience is 
een proces en is dynamisch van aard. Het meten van customer experience op één moment in tijd 
geeft geen betrouwbaar beeld. 
 
Survey 
Om te voorzien in deze behoefte zijn er verschillende methoden van onderzoek. In alle gevallen moet er 
een afweging gemaakt worden tussen betrouwbaarheid en generaliseerbaarheid (Woodside, 2010). Voor 
dit onderzoek is er gekozen voor een survey als kwantitatieve methode van onderzoek. Met een survey 
kan in één keer een grote groep ondervraagd worden over een groot aantal variabelen en is daarmee 
representatiever dan een casestudie. Dit sluit aan bij de behoefte om meer data te verzamelen en om de 
theorie te toetsen. Customer experience is daarnaast als begrip door andere onderzoekers voldoende 




Om de tweede behoefte ook in te vullen was er idealiter longitudinaal onderzoek toegepast om de 
verandering van customer experience te meten (Jaakkola et al., 2015; McColl-Kennedy et al., 2015). Met 
longitudinaal onderzoek wordt eenzelfde groep over een langere periode gevolgd, de verandering van 
customer experience zou dan zichtbaar moeten zijn. De beschikbare tijd voor dit onderzoek is daarvoor te 
kort. Om toch te voorzien in de andere behoefte die bestaat uit meerdere meetmomenten, is ervoor 
gekozen om de survey bij drie verschillende groepen uit te zetten. Deze verschillende groepen 
vertegenwoordigen de drie stadia van de klantreis: oriëntatie, consumptie en after sales. Iedere groep 
heeft te maken gehad met dezelfde organisatie en dezelfde propositie. Op deze manier wordt de 
verandering van customer experience gedurende de klantreis gemeten.  
 
3.2 Dataverzameling 
In deze paragraaf wordt toegelicht hoe de data voor dit onderzoek verzameld is.  
 
Populatie 
De populatie van het onderzoek bestaat uit toekomstige, huidige en voormalige mbo-studenten (alumni) 
woonachtig in de randstad. Dit betekent dat dit onderzoek naar customer experience in een 
onderwijscontext plaatsvond. Om een aantal redenen sluit dit aan bij de behoefte aan nieuwe 
wetenschappelijke inzichten. 
Als eerste beperkt het belang van customer experience zich niet alleen tot de vermaaksindustrie, maar 
ook de publieke sector wordt gezien als een relevante sector om te onderzoeken (McColl-Kennedy et al., 
2015; Jaakkola et al., 2015). Ook hier zijn tevreden gebruikers van belang, een effect van een goede 
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customer experience (Klaus & Maklan, 2012; Jaakkola et al., 2015). In Nederland valt het mbo-onderwijs 
onder de publieke sector. Onderzoek naar customer experience is al eerder toegepast in het onderwijs 
(Verleye, 2015). In de conclusies en aanbevelingen komt dit niet terug als een nadeel of belemmering. 
Ook kan er daardoor aansluiting gevonden worden bij resultaten van ander onderzoek. Als laatste geldt 
dat customer experience tot stand komt via co-creatie. Het onderwijs is een sector die waarde creëert via 
co-creatie (Vargo & Lusch, 2008; Diaz-Méndez & Gummensson, 2012; Verleye, 2015). 
Overeenkomstig met de drie verschillende stadia van de klantreis bestaat de populatie uit drie groepen. 
Alle groepen hebben te maken gehad met dezelfde mbo-instelling en hebben in de basis hetzelfde 
onderwijs gevolgd.  
 
Quota steekproef 
Data is verzameld met een steekproef. Bij dit onderzoek gaat het om een quotasteekproef. Eenzelfde 
survey is aan drie vooraf geselecteerde groepen verstuurd, namelijk: toekomstige studenten, huidige 
studenten en alumni. Ook al was de respons willekeurig en daarmee aselect, heeft de methode er wel 
voor gezorgd dat er een minimumaantal van 50 respondenten per groep de survey ingevuld heeft. Iedere 
groep is daardoor voldoende representatief vertegenwoordigd. Uiteindelijk was de respons van de drie 
groepen groter dan het minimum.  
Een alternatief was om vooraf geen groepen te segmenteren. Dan was de steekproef volledig a-select. In 
dat geval zou de respondent gevraagd zijn in welk stadium van de klantreis men zich bevindt zoals bij het 
onderzoek van Åkesson et al. (2014) naar het gebruik van selfservice technology tijdens de klantreis.  
Dit wordt door hen als minder betrouwbaar gezien dan tijdens het stadium zelf de steekproef afnemen. Er 
wordt dan een beroep gedaan op het geheugen van de respondent die zich al dan niet bewust of 
onbewust in een bepaald stadium begeeft. Ook is er minder te sturen op een representatieve steekproef.  
 
Toekomstige studenten: deze groep bevindt zich in het stadium oriëntatie. Men oriënteert zich op een 
mbo-opleiding. Studenten die ondervraagd zijn, hebben recent een open dag van de betreffende mbo-
instelling bezocht en zijn opgenomen in een customer relations systeem.  
 
Huidige studenten: deze groep bevindt zich in het stadium consumptie. Men volgt een mbo-opleiding bij 
de betreffende instelling en staat ingeschreven in het studentenadministratiesysteem. 
 
Alumni: deze groep bevindt zich in het stadium after sales. Men heeft recent een mbo-diploma (maximaal 
anderhalf jaar geleden) gehaald bij de betreffende instelling. Ook deze groep is te herleiden via het 
studentenadministratiesysteem, hierin wordt bijgehouden wie er een diploma haalt. 
 
Samenvattend, om de onderzoeksvraag te kunnen beantwoorden is er gebruikt gemaakt van een survey. 
De survey is onder drie groepen verspreid overeenkomstig met de verschillende stadia van de klantreis. 
De context is onderwijs, alle groepen hebben interactie gehad met dezelfde mbo-instelling.  
 
Toekomstige studenten: zij zijn via een e-mail uitgenodigd om deel te nemen aan het onderzoek. Dit is 
gebeurd binnen een week na het bezoeken van de open dag. Het gaat om 1200 studenten. De respons 
was 14% en daarmee 173 respondenten. 
Huidige studenten: huidige studenten zijn ook via een e-mail uitgenodigd om deel te nemen aan het 
onderzoek. Het betreft studenten uit het eerste leerjaar. Deze studenten zijn nieuw en zitten in de fase 
consumptie. Het gaat om 1399 studenten. De respons was 13% en daarmee 180 respondenten. 
Alumni: ook alumni zijn via een e-mail uitgenodigd om deel te nemen aan het onderzoek. Het om 
voormalige studenten die het voorgaande schooljaar een mbo-diploma hebben gehaald. Het gaat om 
1407 studenten. De respons was 11% en daarmee 153 respondenten. 
 







Oriënterende studenten 14-11-2016 1200 173 14% 
Huidige studenten 28-11-2016 1399 180 13% 
Alumni 21-11-2016 1407 153 11% 
Totaal  4006 506 13% 
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Tabel 3.1 populatie en respons 
Gestructureerde vragenlijst 
De survey bestaat uit een gestructureerde vragenlijst. Alle drie de groepen doorliepen de vragenlijst in een 
vaste volgorde. De vragenlijst bestaat uit vragen die de customer experience van respondenten meet. De 
vragen werden beantwoord via een 7-puntlikerschaal. 
Het tweede deel van de vragenlijst bestond uit stellingen over de aspecten. Ook hier is het doel het meten 
van de mate waarin respondenten zich herkennen in de stellingen. Het ging om 25 stellingen die met een 
7-puntlikerschaal beoordeeld werden. Eén staat voor totaal niet mee eens en zeven staat voor volledig 
mee eens. De keuze voor een 7-puntlikerschaal is gebaseerd op het onderzoek van Verleye (2015). Ook 
hier wordt er gekozen voor eenzelfde schaal. De manier waarop customer experience gemeten wordt wijkt 
daardoor in beide onderzoeken niet van elkaar af. Eén op één vergelijken is daardoor mogelijk.  
 
3.3 Operationalisatie 
De onderzoeken van Gentile et al. (2007) en Verleye (2015) vormen de basis voor het operationaliseren 
van customer experience als begrip, maar ook voor de aspecten. Andere onderzoekers herkennen 
customer experience en de aspecten wel zoals beschreven in het theoretisch kader, maar maken de 
begrippen niet meetbaar. Voorgenoemde onderzoekers hebben via empirisch onderzoek customer 
experience getoetst. 
Verleye (2015) heeft de items uit het onderzoek eerst onderworpen aan een pre-test, daarna is 
vastgesteld dat de items bijdragen aan het verklaren van het begrip customer experience, alsmede de 
aspecten.  
Gentile et al. (2007) hebben via kwantitatief onderzoek aangetoond dat customer experience te verklaren 
is via meerdere aspecten. De items komen voort uit interviews met afnemers van bepaalde proposities. 
Opgehaalde items zijn vervolgens gevalideerd via een vragenlijst die onder een grotere groep verspreid 
is. De items zijn niet gebruikt om verbanden aan te tonen.  
In het theoretisch kader is verder vastgesteld dat de klantreis meerdere stadia kent. In dit onderzoek 
worden er drie stadia gebruikt om de verandering van customer experience tijdens de klantreis vast te 












Afhankeelijke variabele Items Vertaling Nederlands Bron Hypothesen
1 Customer experience Dissatisfactory - satisfactory Tevreden - Ontevreden Verleye, 2015 H1
Negative - positive Negatief - Positief Verleye, 2015 H1
Poor - Excellent Goed - Slecht Verleye, 2015 H1
Dissapointing - delightful Teleurstellend - Fijn Verleye, 2015 H1
Onhankeijke variabelen 
Aspecten Items
2 1. Hedonistisch aspect it was a nice experience Het was prettig Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
It was fun Het was leuk Gentile et al., 2007; Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
I enjoyed it Ik heb er van genoten Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
2. Cognitief aspect
It allowed me to keep up with new ideas and 
innovations
Er was ruimte voor 
vernieuwende ideeen Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
It enabled me to come up with new ideas
Ik heb nieuwe ideeen 
gekregen Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
I could test my capabilities
Ik heb mijn capaciteiten 
kunnen testen Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
I improved my skills
Ik heb mijn vaardigheden 
verbetert Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
I gained a sense of accomplishment
Ik heb voor mijn gevoel iets 
bereikt Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
3. Sociaal aspect I met others with whom i share similar interest
Ik heb anderen ontmoet 
met dezelfde interesses Gentile et al., 2007; Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
i am able to connect with other people
Ik was instaat om contact 
te maken met andere 
mensen Gentile et al., 2007; Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
The interaction was pleasant
Het contact met anderen 
was prettig Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
4. Persoonlijk  aspect It raised ideas that i can introduce to others
Ik heb ideeën aangedragen 
bij anderen Gentile et al., 2007; Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
I could make others aware of my knowledge and ideas
Ik heb kennis en ideeën 
kunnen delen met anderen Gentile et al., 2007; Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
I made a good impression on other people
Ik heb een goede indruk 
gemaakt op anderen Gentile et al., 2007; Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
5. Pragmatisch aspect I had control over the quality
Ik had controle over de 
kwaliteit Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
The quality was in my hands
Ik had invloed op de 
kwaliteit Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
I had an impact on the degree to which my preferences 
were met
Ik had invloed op de mate 
waarin mijn voorkeuren 
zijn vervuld Gentile et al., 2007; Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
The risk of failure was limited
Het risico op falen was 
beperkt Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
6. Economisch aspect I got a compensation in line with the effort i made
De beloning stond in 
verhouding tot mijn 
inspanningen Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
I got an appropriate reward in return for my input
Ik kreeg de beloning die 
paste bij mijn inzet Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
I got a fair return De beloning was eerlijk Verleye, 2015 H1, H2a, b, c, d
Modererende variabele Items
2 Stadia klantreis Oriëntatie
Neslin et al., 2006; Konus et al., 
2008; Åkesson et al., 2014; de 
Keyser et al., 2015 H2a, b
Consumptie
Verhoef et Al. 2009; Bolton 2014; 
Åkesson et al., 2014 H2a, c
After sales
Neslin et al., 2006; Konus et al., 






Het analyseren van de verzamelde data verliep via vier stappen. Het doorlopen van de vier stappen leidde 
tot het toetsen van de hypothesen en daarmee beantwoording van de probleemstellingen en de 
deelvragen. 
 
De eerste stap was het vast stellen van de betrouwbaarheid van de items die samen een aspect of 
customer experience vormen. Dit gebeurt door de Cronbach’s Alpha van de items te berekenen. Een 
score van tenminste 0.7 wordt als betrouwbaar gezien. Als een item hieraan voldoet, dan kan deze 
opgenomen worden in de schaal van een dimensie of customer experience. 
 
De volgende stap was de correlatie vaststellen tussen de aspecten en customer experience. Er wordt 
uitgegaan van een positief lineair verband, wanneer een aspect hoger wordt en ook customer experience 
hoger wordt. De correlatie is significant als de maximale kans op een fout 5% is.  
 
De derde stap is een multiple regressieanalyse. In deze stap wordt de invloed van de aspecten berekend 
op customer experience. De verwachting is dat niet alle aspecten evenveel bijdragen aan customer 
experience. Ditzelfde is ook gebeurd voor alle stadia apart. Daardoor wordt duidelijk of er variantie is 
tijdens de stadia als het gaat om de invloed van de aspecten op customer experience.  
 
De laatste stap was een moderatieanalyse. Via een moderatieanalyse wordt duidelijk of de invloed van 
een onafhankelijke variabele op de afhankelijke variabele sterker wordt wanneer er onderscheid gemaakt 
wordt in groepen, in dit geval de stadia van de klantreis.  
 
3.5 Methodologische issues 
In deze paragraaf gaat het over de validiteit en de betrouwbaarheid van het onderzoek. Een onderzoek is 
betrouwbaar als het herhaald kan worden en de resultaten nagenoeg hetzelfde zijn. Validiteit gaat over of 
de beoogde methode meet wat het onderzoek beoogt te meten. In dit geval customer experience en de 
aspecten in de verschillende stadia van de klantreis.   
 
In dit hoofdstuk is uitgebreid beschreven hoe het onderzoek tot stand gekomen is. Dit met als doel dat 




Met behulp van schaalconstructies voor de onafhankelijke en afhankelijke variabelen is er data verzameld 
die het mogelijk maakt om de hypothesen van dit onderzoek te toetsen. De gebruikte schaalconstructies 
zijn zorgvuldig samengesteld en afgeleid van eerder verricht onderzoek naar customer experience en de 
verschillende aspecten die ermee samenhangen.  
 
Met behulp van Cronbachs Alfa is te bepalen of de items die in dit onderzoek worden toegeschreven aan 
de variabelen, ook daadwerkelijk samen fungeren als een betrouwbare schaal. Als dit het geval is, dan is 
de interne validiteit van het onderzoek goed, kortom er wordt gemeten wat het onderzoek beoogd te 
meten. Hieronder de uitwerking per variabele. De volledige lijst met items en waarden, is opgenomen in 
de bijlage II. 
 
Customer experience 
De vier items waarmee customer experience gemeten is, scoren samen een Cronbach’s Alpha van 0.969, 
daar waar 0.7 als ideaal minimum gezien wordt. Items correleren daarnaast voldoende met elkaar, 
tenminste 0,857, daar waar 0,2 als minimum wordt gezien. 
 
Cognitief aspect 
Het cognitieve aspect bestaat uit vijf items. De Cronbach’s Alpha van de schaal is 0,880. Dit is boven de 







Het economisch aspect bestaat uit drie items. De schaal scoort een Cronbach’s Alpha van 0,895. Dit is 
ruim voldoende. De Items correleren daarnaast voldoende met elkaar, tenminste 0,745. 
 
Hedonistisch aspect 
Het hedonistische aspect bestaat uit drie items. Samen scoort de schaal een Cronbach’s Alpha van 0,944. 
Dit is ruim voldoende. De Items correleren daarnaast voldoende met elkaar, tenminste 0,834. 
 
Pragmatisch aspect 
De vier items die samen het pragmatische aspect vormen, scoren een Cronbach’s Alpha van 0,872. De 
Items correleren daarnaast voldoende met elkaar, tenminste 0,441. 
 
Persoonlijk aspect 
Het persoonlijk aspect bestaat uit drie items. De items scoren samen een Cronbach’s Alpha van 0,838. De 
Items correleren daarnaast voldoende met elkaar, tenminste 0,515. 
 
Sociaal aspect 
De drie items die samen het sociale aspect meten, scoren samen een Cronbach’s Alpha van 0,823. De 
Items correleren daarnaast voldoende met elkaar, tenminste 0,5. 
 
Dit betekent dat geen van de schalen gecorrigeerd hoefde te worden door items te verwijderen. Dit lag 
ook in de lijn der verwachting, omdat de schalen al uitvoerige getest zijn door andere onderzoekers. 
 
Betrouwbaarheid 
Ten aanzien van de betrouwbaarheid zijn de volgende zaken van belang: 
Zoals eerder al beschreven zijn er drie groepen die ieder een stadium in de klantreis vertegenwoordigen. 
Ieder groep is separaat benaderd, met een voor die groep relevante introductie en uitnodiging. Het belang 
en het doel is per groep uitgelegd. Dit om een goede interpretatie van de vragen te waarborgen en de 
respons te verhogen; 
 In de uitnodiging van het onderzoek is benadrukt dat anonimiteit gewaarborgd is met als doel de 
respons te verhogen en te voorkomen dat men sociaal wenselijke antwoorden gaven; 
 De resultaten zijn verzameld bij één onderwijsinstelling. De onderwijsinstelling bedient studenten 
uit de hele randstad.  De resultaten zijn daardoor vooral representatief voor het onderwijs en 
jongeren woonachtig in de randstad.  
 















In dit hoofdstuk worden de verzamelde data via verschillende statische analyses omgezet naar 
interpreteerbare resultaten. Met die resultaten is het mogelijk om de hypothesen uit hoofdstuk twee te 
toetsen. Eerst wordt de invloed van de aspecten op customer experience behandeld. Daarna staat de 
verandering van customer experience tijdens de klantreis centraal. Als laatste komen de hypothesen aan 
bod.  
 
4.1 Invloed van aspecten op customer experience 
Het onderzoeksmodel gaat ervan uit dat de aspecten van customer experience fungeren als 
onafhankelijke variabelen. De onafhankelijke variabelen hebben invloed op de afhankelijke variabele 
customer experience.  
 
Correlatieanalyse 
Er is eerst een correlatieanalyse gedaan om te bepalen of er samenhang is tussen de afhankelijke en de 
onafhankelijke variabelen. In tabel 4.1 staan de resultaten hiervan. Uit de tabel blijkt dat alle aspecten een 
significant lineair verband hebben met customer experience. Dit betekent dat als de aspecten hoger 
worden gewaardeerd ook customer experience hoger wordt gewaardeerd door respondenten.  
In de eerste rij geeft (Pearson correlation) aan hoe sterk het aspect samenhangt met customer 
experience. Het hedonistisch aspect (0,71) hangt het sterkst samen met customer experience. Kort 
daarna volgen het economisch aspect (0,67) het pragmatische aspect (0,67) en het cognitieve aspect 
(0,606). Het sociale aspect volgt daarna (0,49). Het persoonlijke aspect hangt het minst samen met 
customer experience (0,28).  
 




Cognitief aspect ,61** 
Economische aspect ,67** 
Hedonistisch aspect ,71** 
Persoonlijk aspect ,28** 
Pragmatisch aspect ,67** 




Note: * betekent significant bij p >0.05. ** betekent significant bij p >0.001 
Tabel 4.1: Correlatiematrix Customer experience en de aspecten 
Multiple regressieanalyse 
Nu duidelijk is dat er samenhang is tussen de aspecten en customer experience, is de volgende stap om 
te bepalen of er ook sprake is van causaliteit. Een multiple regressieanalyse is daar een statistische 
methode voor (Koop, 2005). Met een multiple regressieanalyse wordt er berekend of de afhankelijke 
variabele voorspeld kan worden door de onafhankelijke variabelen, dus of de aspecten samen invloed 
hebben op customer experience. Daarnaast wordt duidelijk wat de specifieke invloed van ieder aspect is 
op customer experience.  
De Adjusted R Square van het model is 0,55. Dit betekent dat het model in 55% van de gevallen een 
positieve customer experience verklaart. Het model is daarnaast significant (Sig. <0,05), hetgeen betekent 




Uit de tabel 4.2 is daarnaast op te maken hoe sterk de invloed van een aspect is op customer experience. 
De cijfers in de kolom unstandardized beta geven het daadwerkelijke resultaat van de berekening weer. 
Het heeft echter de voorkeur om de cijfers in de kolom standardized beta te gebruiken, deze zijn te 
vergelijken met andere beta’s ongeacht de schaal.   
Op basis van de resultaten kan er geconcludeerd worden dat de invloed van de aspecten op customer 
experience niet allemaal even groot is. Daarnaast hebben niet alle aspecten een significante invloed op 
customer experience (Sig. <0.05). Alleen het hedonistische aspect, het economische aspect en het 
pragmatische aspect hebben een significante invloed. De invloed van het hedonistische aspect is het 
grootst (standardized beta: 0,38), het pragmatische (standardized beta: 0,23) en economische aspect 
(standardized beta: 0,20) dragen bijna evenveel bij, maar wel beduidend minder. Verder valt op dat het 
persoonlijke aspect een negatieve invloed heeft op customer experience (standardized beta: -0,07), maar 
deze is niet significant.  
 
Multiple regressieanalyse: invloed aspecten op customer experience 






Cognitief aspect ,01 ,01 ,20 
Economische aspect ,27 ,20 3,39* 
Hedonistisch aspect ,57 ,38 6,66** 
Persoonlijk aspect -,12 -,07 -1,66 
Pragmatisch aspect ,27 ,23 3,98** 
Sociaal aspect ,04 ,03 ,52 
    
N=506    
    
Note: * betekent significant bij p >0.05. ** betekent significant bij p >0.001.   
Adjusted R2 = 0,55, F-value: 103,12 **   
Tabel 4.2: multiple regressieanalyse totale populatie 
 
 
4.2 Customer experience in relatie tot de verschillende stadia 
Dit deel van de resultaten raakt de kern van het onderzoek, namelijk de potentiele verandering van 
customer experience gedurende de stadia van de klantreis. Dit wordt getoetst via een multiple 
regressieanalyse per stadium en via een moderatieanalyse. Een andere indicatie van de verandering van 




Met een moderatieanalyse kan worden vastgesteld of de stadia in de klantreis een modererend effect 
hebben op de invloed van de aspecten op customer experience. Een modererend effect betekent dat de 
modererende variabele de relatie tussen de afhankelijke en onafhankelijke variabelen versterkt of de 
richting verandert van een positieve invloed naar een negatieve invloed (Baron & Kenny, 1986). De 
afhankelijke variabele is in dit geval customer experience. De onafhankelijke variabelen zijn de aspecten 
die van invloed zijn op customer experience. Het gaat om het hedonistische aspect, het pragmatische 
aspect en het economische aspect.  
 
Het stadium in de klantreis is een categorische variabele. Om een modererend effect met een 
categorische variabele te kunnen vaststellen is de onafhankelijke variabele eerst gestandaardiseerd. 
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Hierdoor is het modererend effect met een categorische variabele beter te berekenen (Lambert, 2011). 
Vervolgens zijn er dummy variabelen gecreëerd per stadium van de klantreis omdat de klanteis uit meer 
dan twee categorische variabelen bestaat, in dit geval drie stadia van de klantreis. Hierdoor wordt alleen 
het effect van de resultaten van het betreffende stadium meegenomen in de analyse.  
Op basis van de dummy variabelen die de stadia in de klantreis vertegenwoordigen en de 
gestandaardiseerde onafhankelijke variabele, is er een multiple regressieanalyse gedaan om de invloed 
van de aspecten op customer experience tijdens de klantreis te bepalen.  
 
Moderatieanalyse voor hedonistisch aspect 
Er is sprake van moderatie wanneer de gestandaardiseerde onafhankelijke variabele een significante 
invloed heeft op de op de afhankelijke variabele. Dit moet ook zo zijn voor de moderator. Uit tabel 4.3 blijkt 
dat het hedonistische aspect een significante invloed heeft op customer experience (Sig. <0,05). 
Daarnaast blijkt dat er alleen sprake is van moderatie in het stadium oriëntatie, want alleen in dit stadium 
is de invloed van het hedonistische aspect significant (Sig. <0,05). Verder valt op dat de invloed van het 
hedonistische aspect in het stadium consumptie niet te bepalen is, omdat er sprake is van 
multicollineariteit. Het model verklaart in 50% van de gevallen een goede customer experience (Adjusted 
R Square 0,50). 
 
Uit de grafiek 4.1 blijkt dat de invloed van het hedonistische aspect op customer experience in het stadium 
oriëntatie sterker wordt ten opzichte van de andere stadia en niet zwakker.  
 





Constant 17,65   
Hedonistisch aspect 4,21 0,60 10,74** 
Hedonistisch aspect stadium oriëntatie 1,21 0,10 2,09* 
Hedonistisch aspect stadium 
consumptie 
. . . 
Hedonistisch aspect stadium After 
sales 
1,03 0,08 1,89 
    
N=506    
    
Adjusted R2 = 0,50, F-value: 171,52 **    
Note: * betekent significant bij p >0.05. ** betekent significant bij p >0.001.   








Grafiek 4.1: Moderatie stadium oriëntatie hedonistisch aspect 
 
Moderatieanalyse voor pragmatisch aspect 
Ook voor het pragmatische aspect is er een moderatieanalyse gedaan. De belangrijkste resultaten staan 
in tabel 4.3. Uit deze tabel is op te maken dat het pragmatische aspect een significante invloed heeft op 
customer experience (Sig. <0.05). Dit geldt ook voor het pragmatische aspect in het stadium after sales 
(Sig. <0.05). Er is dus sprake van moderatie wanneer het gaat om het stadium after sales versus de 
andere stadia. Ook nu zijn er geen resultaten berekend voor het pragmatische aspect in het stadium 
consumptie om dat er sprake is van multicollineariteit. Het model verklaart in 45% van gevallen een goede 
customer experience (Adjusted R square 0,45). 
 
Uit grafiek 4.2 blijkt dat de invloed van het pragmatische aspect op customer experience in het stadium 







Constant 17,81   
Pragmatisch aspect 3,98 0,67 20,29** 
Pragmatisch aspect stadium oriëntatie 0,92 0,08 1,590 
Pragmatisch aspect stadium consumptie . . . 
Pragmatisch aspect stadium After sales 1,36 0,10 2,32* 
    
N=506    
    
Adjusted R2 = 0,45, F-value: 140,17 **    
Note: * betekent significant bij p >0.05. ** betekent significant bij p >0.001.   







Grafiek 4.2: Moderatie stadium oriëntatie pragmatisch aspect 
 
 
Moderatieanalyse voor economisch aspect 
Voor het economische aspect is ook een moderatieanalyse gedaan. Uit tabel 4.5 blijkt dat het 
economische aspect wel een significante invloed heeft op customer experience (Sig. <0.05), maar dat dit 
niet geldt voor een specifiek stadium. Er is daardoor geen sprake van moderatie. Voor het stadium after 
sales is sprake van multicollineariteit, hierdoor zijn er geen resultaten berekent in dit stadium.  
 
 
 Economisch aspect   
    
    
 Unstandardized 
coefficients 
Standardized Beta T 
Constant 17,81   
Economisch aspect 4,72 0,67 20,45** 
Economisch aspect stadium oriëntatie 0,77 0,06 1,300 
Economisch aspect stadium consumptie -0,85 -0,06 -1,491 
Economisch aspect stadium After sales . . . 
    
N=506    
    
Adjusted R2 = 0,458, F-value: 143,00 **    
Note: * betekent significant bij p >0.05. ** betekent significant bij p >0.001.   




Multiple regressieanalyse voor ieder stadium 
De derde analyse bestaat uit een multipele regressieanalyse per stadium van de klantreis. Dit geeft inzicht 
in de invloed van alle aspecten op customer experience per stadium. De verwachting is dat er variatie is, 
dus dat de mate van invloed van de aspecten op customer experience veranderen tijdens de stadia. Bij de 
moderatieanalyse ging om of de invloed van één specifiek aspect sterker wordt in een stadium. Daarnaast 
wordt door een multiple regressieanalyse zichtbaar hoe sterk het model is in ieder stadium en daarmee in 
welke mate customer experience in het betreffende stadium te voorspellen is. 
 
Stadium oriëntatie: 
Het databestand is eerst gesplitst. Tabel 4.4 geven alleen de resultaten weer van de 173 respondenten 
die zich in het stadium oriëntatie bevonden.  
 
Als het model alleen voor dit stadium van de klantreis gebruikt wordt, dan is het minder sterk dan wanneer 
het voor alle stadia gebruikt wordt (Adjusted R Square 0,35). In dit stadium verklaart het model in 35% van 
de gevallen customer experience. Voor alle stadia samen is dit 55%. Zo blijkt uit tabel 4.4. 
 
Twee aspecten hebben een significante invloed op customer experience (Sig. >0,05). Zo blijkt uit tabel 
4.4. Het gaat om het hedonistische aspect en het economische aspect. Dit betekent dat de invloed van 
het pragmatische aspect in dit stadium wegvalt als significante variabele. Het hedonistische aspect heeft 
de meeste invloed in dit stadium (standardized beta: 0,31).  
 
Multiple regressieanalyse invloed aspecten op customer experience tijdens 
oriëntatie 
    
 Unstandardized 
coefficients 
Standardized Beta T 
Cognitief aspect -,05 -,05 -,436 
Economische aspect ,42 ,27 2,039* 
Hedonistisch aspect ,51 ,31 2,743* 
Persoonlijk aspect ,18 ,14 1,464 
Pragmatisch aspect ,07 ,06 ,446 
Sociaal aspect -,09 -,06 -,599 
    
N=173    
    
Note: * betekent significant bij p >0.05. ** betekent significant bij p >0.001.   
Adjusted R2 = 0,32, F-value: 14,64**   
Tabel 4.4: multiple regressieanalyse stadium oriëntatie 
 
Stadium consumptie: 
Voor de analyse van het stadium consumptie zijn alleen de resultaten gebruikt van de 180 respondenten 
die zich in dat stadium bevonden. 
 
In het stadium consumptie verklaart het model in 44% van de gevallen customer experience (Adjusted R 
Square 0,44). Het model is significant (Sig. <0,05) zo blijkt uit tabel 4.5. Het model is minder sterk dan 
wanneer alle stadium deel uit maken van de resultaten (55%), maar het model is wel sterker dan in het 
stadium oriëntatie (35%).  
 
Twee aspecten hebben een significante invloed op customer experience (Sig. <0.05). Zo blijkt uit tabel 
4.5. Het gaat om het hedonistische aspect en het pragmatische aspect. Net als in het stadium oriëntatie is 
de invloed van het hedonistische aspect het grootst (standardized beta 0,38). De invloed van het 
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pragmatische aspect is kleiner (standardized beta 0,28), maar toont wel aan dat er variatie is in het 
stadium consumptie ten opzichte van het stadium oriëntatie. In het stadium oriëntatie heeft het 
pragmatische aspect geen significante invloed.  
 
Multiple regressieanalyse invloed aspecten op customer experience tijdens 
consumptie 
    
 Unstandardized 
coefficients 
Standardized Beta T 
Cognitief aspect ,07 ,09 ,81 
Economische aspect ,15 ,11 1,19 
Hedonistisch aspect ,53 ,38 3,73** 
Persoonlijk aspect -,13 -,08 -,87 
Pragmatisch aspect ,29 ,28 2,80* 
Sociaal aspect -,10 -,07 -,71 
    
N=180    
    
Note: * betekent significant bij p >0.05. ** betekent significant bij p >0.001.   
Adjusted R2 = 0,44, F-value: 23,93**   
Tabel 4.5: multiple regressieanalyse stadium consumptie 
 
 
Stadium after sales 
Alleen de data van de 153 respondenten die zich in het stadium after sales bevonden zijn gebruikt voor de 
onderstaande resultaten.  
 
In het stadium after sales is het model het sterkst (Adjusted R Square 0,64). Zo blijkt uit de tabel 4.6. Het 
model verklaart in 64% van de gevallen customer experience. Voor alle stadia is het 55%. Het model in dit 
stadium is daarmee sterker dan alle stadia samen.  
 
Drie aspecten hebben een significante invloed op customer experience (Sig. <0.05). Het gaat om het 
hedonistisch aspect, het sociale aspect en het economische aspect. De invloed van het hedonistische 
aspect is ook in dit stadium het sterkst (standardized beta 0,40). Daarna volgt het sociale aspect 
(standardized beta 0,24). Dit aspect heeft alleen in dit stadium een significante invloed op customer 
experience. Als laatste volgt het economische aspect (standardized beta 0,18). In het stadium oriëntatie 
had dit aspect ook een significante invloed op customer experience, maar sterker. 
 
Multiple regressieanalyse invloed aspecten op customer experience tijdens 
after sales 
    
 Unstandardized 
coefficients 
Standardized Beta T 
Cognitief aspect ,03 ,04 ,42 
Economische aspect ,22 ,18 2,12* 
Hedonistisch aspect ,55 ,40 4,75** 
Persoonlijk aspect -,13 -,08 -,90 
Pragmatisch aspect ,13 ,11 1,15 
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Sociaal aspect ,33 ,24 2,48* 
    
N=153    
    
Note: * betekent significant bij p >0.05. ** betekent significant bij p >0.001.   
Adjusted R2 = 0,64, F-value: 45,24**   
Tabel 4.6: multiple regressieanalyse stadium after sales 
 
4.3 Hypothesen  
 
Hypothese 1: Het hedonistische, cognitieve, sociale, persoonlijke, economische en praktische aspect 
hebben allemaal een positieve invloed op customer experience.  
Op basis van deze resultaten moet de hypothese verworpen worden, omdat alleen het hedonistische, 
economische en pragmatische aspect customer experience beïnvloeden en niet alle aspecten.  
 
H2a De stadia in de klantreis bestaande uit: voor, tijdens en na de transactie hebben een modererend 
effect op de impact van alle aspecten op customer experience.  
Uit de moderatieanalyse blijkt dat er sprake is van moderatie bij de stadia oriëntatie en after sales. Niet op 
alle aspecten, maar een specifiek aspect. Deze hypothese moet gedeeltelijk verworpen worden en 
gedeeltelijk geaccepteerd, omdat er geen moderatie is van alle stadia en tevens alle aspecten.  
 
H2b In het stadium oriëntatie is het cognitieve aspect het meest van invloed op customer experience 
De hypothese was dat het cognitieve aspect in het stadium oriëntatie de meeste invloed heeft op 
customer experience. Deze hypothese moet op basis van deze resultaten verworpen worden. Het 
hedonistische aspect heeft het meeste invloed.  
 
H2c In het stadium consumptie is het pragmatische aspect het meest van invloed op customer 
experience. De hypothese dat het pragmatische aspect het meest van invloed is in het stadium 
consumptie moet verworpen worden, omdat het hedonistische aspect het meest van invloed is op 
customer experience. Wel heeft het pragmatische aspect een significante invloed in dit stadium.  
 
H2d in het stadium after sales is het sociale aspect het meest van invloed op customer experience  
De hypothese was dat het sociale aspect in het stadium after sales het sterkst zou zijn. Dit is niet het 
geval. Het hedonistische aspect heeft de sterkste invloed op customer experience in dit stadium. De 
hypothese moet daardoor verworpen worden. Wel is zichtbaar dat er variatie is in de invloed van de 
aspecten van customer experience in dit stadium ten opzichte van de andere stadia. Zo is het sociale 






5. Conclusies, discussie en aanbevelingen 
 
5.1 Conclusies  
Customer experience wordt een steeds belangrijker marketingthema. Marketingmanagers zien in een 
goede customer experience de sleutel tot tevreden en loyale klanten. Wetenschappers zien customer 
experience als een fenomeen waar weinig empirisch onderzoek naar gedaan is. Meer onderzoek moet 
onder andere leiden tot nieuwe inzichten over het dynamische karakter van customer experience. De 
veronderstelling is dat customer experience te verklaren is aan de hand van verschillende aspecten die 
van invloed zijn, zoals het sociale aspect. Daarnaast is de veronderstelling dat onder invloed van die 
aspecten customer experience verandert in de tijd. Door nieuwe interacties met de leverancier, het merk 
of de sociale omgeving van de afnemer. In dit onderzoek is deze kennisbehoefte vertaalt naar de 
verandering van customer experience tijdens drie stadia van de klantreis. Het belangrijkste doel was 
aantonen dat customer experience inderdaad verandert en dit tevens verklaren aan de hand van zes 
aspecten die van invloed zijn op customer experience. Het idee is dat er variatie is in de mate waarin de 
aspecten van invloed zijn op customer experience tijdens de verschillende stadia van de klantreis. Het 
gaat om het hedonistische, cognitieve, pragmatische, economische, persoonlijke en sociale aspect van 
customer experience.  
 
Uit de resultaten van dit onderzoek blijkt inderdaad dat alle aspecten samenhangen met een goede 
customer experience. Als afnemers de aspecten hoog waarderen, dan is er ook sprake van een goede 
customer experience. Echter, niet alle aspecten zijn van invloed op customer experience en helpen 
daarmee customer experience te verklaren. Het hedonistische aspect is het belangrijkste aspect, 
ongeacht het stadium van de klantreis. Als afnemers een goede customer experience hebben, dan moet 
het tenminste een prettige of plezierige ervaring zijn. Daarnaast is het economische en het pragmatische 
aspect van invloed op een goede customer experience wanneer alle stadia van de klantreis samen 
worden genomen. Het economische aspect betekent dat de interactie met afnemers iets van waarde moet 
opleveren. Bij het pragmatische aspect gaat het vooral over de ervaren kwaliteit en het ervaren nut. 
 
Ook uit het onderzoek van Verleye (2015) blijkt dat het hedonistische aspect de sterkste invloed heeft op 
customer experience. Tegenstrijdig aan beide onderzoeken is dat bij Verleye (2015) juist blijkt dat het 
economische en pragmatische aspect geen invloed hebben op customer experience, maar het cognitieve, 
het sociale en het persoonlijke aspect wel. Uit het onderzoek van Gentile et al. (2007) bleek ook dat het 
pragmatische aspect invloed heeft op een goede customer experience. 
 
Gentile et al. (2007) concludeerden verder dat er voor een goede customer experience meer dan één 
aspect aangesproken moet worden bij de afnemer. Ook uit dit onderzoek blijkt dit. Er moeten drie 
aspecten aangesproken worden.  
 
Het is interessanter om te kijken naar de ontwikkeling van customer experience tijdens de klantreis. Er is 
gedeeltelijk sprake van moderatie. De invloed van het hedonistische wordt sterker tijdens het stadium 
oriëntatie en pragmatische aspect tijdens het stadium after sales. Daarnaast is er sprake van variatie, in 
ieder stadium zijn er andere aspecten die een significante invloed hebben op customer experience. Per 
stadium betekent dit het volgende: 
 
Tijdens het stadium oriëntatie is een goede customer experience vooral afhankelijk van het hedonistische 
aspect en het economische aspect. Afnemers vinden tijdens het zoeken en vergelijken van proposities 
vooral een prettige of leuke ervaring belangrijk, maar zijn daarnaast aan het onderzoeken of de propositie 
hen iets oplevert.  
 
Tijdens het stadium consumptie is ook het hedonistische aspect het belangrijkste, maar daarna komt het 
pragmatische aspect. Dit betekent dat tijdens het gebruiken van de propositie afnemers vooral afwegen of 
de kwaliteit voldoet en of het doet wat men ervan verwacht.  
 
Tijdens het stadium after sales zijn er drie aspecten belangrijk voor een goede customer experience. Het 
gaat om het hedonistische, het sociale en het economische aspect. Ook hier geldt dat afnemers vooral 
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met plezier willen terugkijken op de consumptie. Ook wil men prettig geholpen worden als er een klacht is. 
Daarnaast is ook het sociale aspect belangrijk, men wil dat de interactie met anderen prettig is, maar ook 
dat er relaties opgebouwd zijn met anderen. Als laatste wegen afnemers in dit stadium nogmaals af of het 
de moeite waard is geweest. Afnemers hebben tijd of geld gestopt in de propositie, maar was het wel van 
waarde? 
 
Kortom in ieder stadium heeft het hedonistische aspect de meeste invloed op customer experience, maar 
de andere aspecten die van invloed zijn verschillen per stadium. Opvallend is dat het persoonlijke en het 
cognitieve aspect in geen enkel stadium invloed heeft.  
 
Verder valt op dat in het laatste stadium de verklarende kracht van het model het sterkst is. Dit betekent 
dat customer experience in het stadium after sales het beste te voorspellen is via de aspecten van 
customer experience.  
 
5.2 Discussie 
Dit onderzoek had op hoofdlijnen drie doelen. Het eerste doel was customer experience als begrip 
definiëren, er is ten slotte nog geen eenduidige definitie. Het tweede doel was identificeren welke 
aspecten customer experience verklaren. Het derde doel was de verandering van customer experience 
tijdens de klantreis verklaren via aspecten die van invloed zijn. In deze paragraaf wordt uiteengezet in 
welke mate deze verwachtingen zijn waargemaakt. 
 
Customer experience als begrip 
Er is nog geen eenduidige theoretische definitie van customer experience. Om die reden was een eerste 
stap van dit onderzoek customer experience definiëren op basis van eerdere publicaties over het 
onderwerp. Nu zal er ook na dit onderzoek nog steeds discussie blijven over het begrip. Toch 
ondersteunen de resultaten de belangrijkste elementen van de definitie zoals geformuleerd in het 
theoretisch kader van dit onderzoek. Die elementen zijn dat customer experience tot stand komt via co-
creatie en dat directe of indirecte interactie zorgen voor een tijdelijke, persoonlijke en unieke beleving van 
afnemers. Deze wordt beïnvloed door de aspecten van customer experience.  
 
Dit onderzoek toont in ieder geval aan dat customer experience te verklaren is aan de hand van meerdere 
aspecten, maar ook dat customer experience verandert, dit bevestigt het tijdelijke karakter. Dat het sociale 
aspect in het laatste stadium van de klantreis customer experience mede verklaart, bevestigt dat indirecte 
interactie met de propositie bijdraagt aan het tot stand komen van customer experience.  
Daarnaast blijkt dat customer experience kan ontstaan in een setting waarbij sprake is van intensieve co-
creatie, in dit geval het onderwijs. Over het persoonlijke en unieke karakter van customer experience is op 
basis van dit onderzoek niets te zeggen, eerder deed Jaakkola et al. (2015) al de aanbeveling om daar 
kwalitatief onderzoek naar te doen. 
 
Invloed aspecten op customer experience 
De verwachting was dat alle aspecten van invloed zijn op customer experience. Uit de onderzoeken van 
Verleye (2015) en Gentile et al. (2007) bleek dit eerder al. Opvallend is dan ook dat uit dit onderzoek blijkt 
dat het cognitieve en het persoonlijke aspect geen invloed hebben op customer experience en dat het 
sociale aspect alleen in het laatste stadium invloed heeft. De vraag is waarom dit zo is. 
 
Het cognitieve aspect omvat de mate waarin dat wat afnemers leren, verbeteren, bereiken of testen van 
invloed is op hun customer experience, dus hun beleving. Zeker in de onderwijscontext waarin dit 
onderzoek heeft plaatsgevonden is het een opvallend resultaat. Bij afnemers die zich in het stadium 
consumptie of after sales bevinden, is het cognitieve aspect aangesproken. Zij hebben lessen gevolgd en 
hebben in het laatste stadium een diploma gehaald. Het primaire doel van onderwijs is immers het 
verbeteren van kennis en vaardigheden. Feitelijk is het cognitieve aspect daardoor aangesproken, maar 
afnemers associëren dit blijkbaar niet met customer experience of zijn zich er niet van bewust. Dat 
afnemers zich niet bewust zijn van de invloed van het cognitieve aspect op hun customer experience is 
een mogelijke verklaring. Woodside (2010) noemt dit als een van de nadelen van onderzoek op basis van 
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een survey met een likertschaal. Respondenten zijn niet altijd in staat om ervaringen uit het verleden te 
vertalen naar een likertschaal. Dit is overigens wel een hele algemene verklaring.  
 
Een meer specifieke verklaring is af te leiden uit het onderzoek van Verleye (2015). Uit dit onderzoek blijkt 
namelijk dat een omgeving met veel technologische mogelijkheden en een hoge connectiviteit de invloed 
van het cognitieve aspect vergroot. Dit betekent concreet dat men bijvoorbeeld gebruik kan maken van 
computers of tablets en dat het makkelijk is om hulp te vragen aan anderen (connectiviteit). Verleye 
(2015) geeft het voorbeeld van een online forum. Dan is er nog een derde factor, de invloed van het 
cognitieve aspect op customer experience wordt door technologische mogelijkheden en connectiviteit 
alleen groter bij intrinsiek gemotiveerde afnemers, dus afnemers die zelf het initiatief namen om de relatie 
aan te gaan. Kortom dit zou kunnen betekenen dat de populatie die deelnam aan dit onderzoek voor een 
groter deel bestond uit niet intrinsiek gemotiveerde afnemers die tevens minder technologische 
hulpmiddelen tot hun beschikking hadden om daarmee hulp te vragen aan anderen. De populatie van 
Verleye (2015) bestond uit studenten uit het hoger onderwijs, de populatie van dit onderzoek bestond uit 
studenten uit het middelbaar beroepsonderwijs. Mogelijk verklaart dit het verschil in motivatie, technische 
hulmiddelen en mogelijkheden om hulp te vragen. 
 
Dan het persoonlijke aspect. De invloed van het persoonlijke aspect is net niet significant, daarom is de 
hypothese op dit onderdeel verworpen. Een iets andere samenstelling van de populatie of een grotere 
steekproef kan ertoe leiden dat het aspect wel significant van invloed is. Daarnaast geldt ook hier dat de 
invloed van het persoonlijke aspect op customer experience groter is bij intrinsiek gemotiveerde afnemers 
(Verleye, 2015). Daarnaast ziet Verleye (2015) dat de invloed van dit aspect groter wordt naarmate de 
verwachte opbrengsten voor de afnemer groter worden. Kortom de populatie van dit onderzoek had 
mogelijk een lagere intrinsieke motivatie en lagere verwachte opbrengsten van de relatie met de 
leverancier. Ook anderen betogen dat verwachtingen een belangrijke rol spelen in customer experience 
(Gentile et al., 2007; Verhoef et al., 2009), het gaat dan om de mate waarin verwachtingen worden 
waargemaakt.  
 
Volgens een aantal theoretische publicaties zou de invloed van het sociale aspect op customer 
experience groot moeten zijn omdat customer experience tot stand komt via interactie, veelal tussen 
personen (Verhoef et al., 2009; Klaus & Maklan, 2012; Jaakkola et al, 2015; McColl-Kennedy et al., 2015). 
Uit dit onderzoek blijkt dat dit aspect alleen invloed heeft in het laatste stadium. Dit betekent daarmee niet 
dat er geen sociale interactie is in de eerste twee stadia, deze interactie is alleen niet van invloed op een 
goede beleving of customer experience. Afnemers zetten zich in de eerste twee stadia vooral zichzelf 
centraal. Het gaat om een prettige (hedonistisch aspect), maar tevens ook doelmatige interactie met de 
leverancier (economisch en pragmatisch aspect). Pas in het laatste stadium kijkt men naar de sociale 
omgeving. Het gaat er om of men iets bereikt heeft (sociale status) en als er een klacht is, krijgt men dan 
een reactie van de leverancier (service herstel). Dit komt overeen met de resultaten van Åkesson et al. 
(2014). Het relationele aspect speelt in het laatste stadium van de klantreis de belangrijkste rol volgens 
hun onderzoek. Opvallend blijft wel dat in een wereld waarin beoordelingssites veelvuldig gebruikt 
worden, dit niet van invloed is op customer experience. Jaakkola et al. (2015) ziet onderscheidt in kort 
cyclische en individuele customer experiences en lang cyclische en collectieve experiences. Het onderwijs 
is lang cyclisch en wordt in collectief verband aangeboden, in dit verband is de verwachting dat de 
afnemer zichzelf meer centraal zet als tegenreactie op het collectieve. Daarnaast is, wanneer het om lang 
cyclische customer experiences gaat, het commitment groter. Dit zou ook een verklaring kunnen zijn 
waarom het sociale aspect geen dominante rol speelt. 
 
Het hedonistische aspect springt eruit als het gaat om de invloed die het aspect heeft op customer 
experience. De invloed van dit aspect is in ieder stadium van de klantreis het belangrijkste. Die invloed is 
voorafgaand aan dit onderzoek onderschat. Een plezierige, prettige of leuke ervaring is voor afnemers het 
belangrijkste, ongeacht de propositie, zo bleek al uit eerder onderzoek (Gentile et al., 2007; Verleye, 
2015). Dit onderzoek bevestigt dat beeld.  
 
De invloed van zowel het pragmatische als het economische aspect is conform de verwachting. Gentile et 
al. (2007) constateerde eerder dat iedere propositie een pragmatische kant heeft, die de beleving van 
afnemers beïnvloedt, bij sommige proposities was dit aspect zelfs het belangrijkste als het bijvoorbeeld 
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ging om een horloge, voeding en schoenen. Onderwijs is niet door hen onderzocht, maar is als het gaat 
om het belang van het pragmatische of het economische aspect niet te vergelijken met deze proposities. 
Daarmee voegen de resultaten ook een nieuw inzicht toe aan het onderzoek van Gentile et al. (2007).  
 
Customer experience tijdens de stadia van de klantreis 
Customer experience verandert gedurende de klantreis. Kortom het is dynamisch en er is variatie. Dit is 
conform de verwachtingen voorafgaand aan het onderzoek. De variatie is wel minder groot dan verwacht. 
In ieder stadium is het hedonistisch aspect het belangrijkste en niet per stadium een ander aspect. Ook is 
er minder moderatie van de stadia in de klantreis. Niet bij drie, maar bij twee stadia is er sprake van 
moderatie. Daarnaast geldt dit dan voor één aspect en niet voor allemaal. Hieronder wordt eerst ingegaan 
op de moderatie en daarna specifiek op de stadia van de klantreis. 
 
Dat erin minder gevallen sprake is van moderatie dan verwacht betekent dat de invloed van de aspecten 
vrij constant zijn tijdens de klantreis. Een verklaring is dat afnemers over het algemeen niet meer waarde 
hechten aan het hedonistische, het pragmatische of economische aspect tijdens een specifiek stadium. In 
ieder stadium is het nagenoeg even belangrijk. Met uitzondering van het hedonistische aspect in het 
stadium oriëntatie en het pragmatische aspect tijdens het stadium after sales. Wel zijn er andere aspecten 
van belang per stadium.  
Een tweede verklaring is meer technisch van aard. Uit de multiple regressie van alle stadia samen bleek 
dat drie aspecten customer experience verklaren. Dit sluit aan het onderzoek van Gentile et al. (2007), die 
constateert dat er meer dan één aspect is. Doordat de moderatieanalyse per aspect verricht is, verandert 
de invloed van het aspect op customer experience omdat het niet in samenhang met de anderen bepaald 
is (Koop, 2005). Het is daardoor tevens lastig om de resultaten van de multiple regressieanalyse per 
stadium af te zetten tegen de moderatieanalyse. Kortom de moderatieanalyse zegt minder over de 
verklarende kracht van een aspect per stadium, maar bevestigd wel dat een aspect belangrijker is tijdens 
één stadium ten opzichte van een ander.  
 
Als het gaat om de invloed van de aspecten in samenhang met elkaar per stadium, dan was de 
verwachting dat tijdens het stadium oriëntatie het cognitieve aspect het meest van invloed zou zijn op 
customer experience. Dit was de veronderstelling omdat afnemers in dit stadium informatie verzamelen op 
basis waarvan men besluit om de relatie met de leverancier ter vervolgen of niet. De mate waarin er iets 
geleerd is of de leverancier daarin voorziet, zou in dit stadium van invloed zijn op customer experience. 
Zeker in de context van dit onderzoek, namelijk het onderwijs. Naast de mogelijke verklaring dat de 
populatie van dit onderzoek in mindere mate intrinsiek gemotiveerd was of onvoldoende de beschikking 
had over technische hulpmiddelen en hulp van anderen, is er mogelijk nog een andere verklaring waarom 
het economische aspect wel van invloed is op customer experience in dit stadium. 
Het duidt er mogelijk op dat afnemers hun ervaringen in dit stadium niet interpreteren als cognitief, maar 
meer kijken naar het behaalde resultaat. Volgens Åkesson et al. (2014) staat het verzamelen van 
informatie in dit stadium centraal, maar dit leidt dus niet tot een cognitieve ervaring die van invloed is op 
customer experience, maar tot een economische ervaring. Dit is een relevante constatering omdat het iets 
zegt over de intentie waarmee informatie verzameld wordt, niet het leren staat centraal, maar dat wat die 
informatie oplevert. Dit moet in verhouding staan tot de tijd die het gekost heeft. Pas dan draagt het bij 
aan een goede customer experience.  
 
In het stadium consumptie was de veronderstelling dat het ervaren nut van de propositie de grootste 
invloed zou hebben op de customer experience van de afnemer. In dit stadium ervaren afnemers de 
propositie. De leverancier moet in dit stadium dat wat er voorgespiegeld is waar maken, zo bleek uit het 
onderzoek van Åkesson et al. (2014). Ook uit dit onderzoek blijkt hetzelfde. Dat dit ook het geval is in de 
context van dit onderzoek, het onderwijs, een publieke dienst, is een nieuw inzicht. Het onderzoek van 
Åkesson et al. (2014) vond plaats bij een retailer van consumentenproducten.  
 
De verwachting was dat tijdens het stadium after sales het sociale aspect het meest van invloed zou zijn 
op customer experience. Uit dit onderzoek blijkt dat het hedonistische aspect in dit stadium het 
belangrijkste is, dus het moet vooral prettig of leuk zijn. Daarna volgt het sociale aspect. Dit sluit aan bij de 
veronderstelling dat het sociale aspect in van invloed is op customer experience. Deze veronderstelling 
was ingegeven door de potentiële invloed van de sociale omgeving van de afnemer, maar ook dat 
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serviceherstel in dit stadium een relationeel karakter heeft (Åkesson et al., 2014). In de context van dit 
onderzoek, de relatie tussen een voormalige student en de onderwijsinstelling, betekent dit dat vooral het 
sociale domein rondom de afnemer customer experience beïnvloed omdat er in dit stadium geen intensief 
contact meer met de school is. Het gaat dan om sociale status, maar ook het krijgen van complimenten 
van anderen over hetgeen bereikt is. 
Dat het hedonistische aspect belangrijker is, heeft mogelijk als verklaring dat afnemers het sociale contact 
eerder vertalen naar prettig of plezierig, dan naar het feitelijke sociale contact dat er is geweest.  
Verder valt op dat customer experience in het stadium after sales het best te voorspellen is met behulp 
van de aspecten. Dit is een nieuw inzicht. Er zijn tot op heden nog geen onderzoeken verricht die tot 
dezelfde conclusie komen als het om customer experience gaat. Een mogelijk verklaring hiervan is dat de 
populatie in dit stadium een langdurige relatie achter de rug had met de leverancier. Er is veel internactie 
geweest. Als afnemers deze ervaringen holistisch evalueren, dan is er minder variatie tussen de afnemers 
in dit stadium en wordt de voorspelbaarheid groter. 
 
Belang empirische opbrengsten 
Customer experience is een belangrijk thema in de marketing literatuur. Het aantal publicaties neemt toe 
en het aantal organisaties die er het belang van inzien nemen ook toe. Dit beperkt zich niet alleen tot het 
private domein, maar juist ook het publieke domein. Toch is er maar een beperkt aantal publicaties 
gebaseerd op empirisch onderzoek, terwijl hier wel al een decennium behoefte aan is. Los van de 
precieze uitkomsten voorziet dit onderzoek in ieder geval in de empirische kennisbehoefte.  
 
5.3 Aanbevelingen voor de praktijk 
Customer experience is een belangrijk marketingthema. Gerenommeerde bedrijven zoals Disney, Ikea, 
Apple en Starbucks zetten in op een goede customer experience om tevredenheid, loyaliteit en omzet te 
verhogen. Ook organisaties uit de publieke sector is aan te bevelen om aandacht te besteden aan een 
goede customer experience.  
 
Dit onderzoek biedt nieuwe handvatten om de customer experience van afnemers positief te beïnvloeden 
tijdens de klantreis. De belangrijkste aanbeveling zijn: 
 
Zorg in ieder stadium van de klantreis voor een leuke, prettige of plezierige ervaring.  
Of afnemers nu aan het oriënteren zijn op een propositie of dat men na afloop de helpdesk belt voor 
advies. Het belangrijkste is dat de interactie met de leverancier of een vertegenwoordiger van een 
leverancier leidt tot een plezierige ervaring. Het maakt niet uit om wat voor propositie het gaat. Zorgen 
voor een plezierige ervaring is voor een onderwijsinstelling net zo belangrijk als voor een pretpark. 
 
In het stadium oriëntatie willen afnemers resultaat zien en een eerlijk verhaal  
Naast een prettige ervaring, willen afnemers in het stadium oriëntatie resultaat zien. Er wordt tijd gestoken 
in iets waarvan het de vraag is of het leidt tot hetgeen beoogd wordt, zoals de aankoop van een product of 
de afname van een dienst. Maak oriënteren eenvoudig of zorg ervoor dat afnemers de juiste 
verwachtingen hebben van het proces. Daarnaast moet de informatie die afnemers krijgen correct en 
eerlijk zijn. Denk hierbij aan de prijs. Dit verbetert de customer experience van de afnemer. 
  
Maak het waar tijdens het stadium consumptie 
Naast een prettige ervaring, willen afnemers in het stadium consumptie dat hetgeen afgesproken is ook 
gedaan wordt, volgens de kwaliteit die men verwacht. Dit verbetert de customer experience. Kortom 
leveranciers moeten doen wat er beloofd is. Als afnemers zelf invloed hebben op de kwaliteit, zoals bij 
een collectieve ervaring zoals het onderwijs, dan willen afnemers ook de ruimte voelen om invloed uit te 
oefenen op de kwaliteit. Faciliteer dit als leverancier.  
 
Faciliteer tijdens het stadium after sales sociale interactie 
Naast een prettige ervaring, willen afnemers in het stadium after sales goed contact met anderen. Dit kan 
zijn met een vertegenwoordiger van de leverancier, maar dit kan ook met een andere afnemer zijn of 
iemand in de sociale omgeving van de afnemer. Voor een betere customer experience ligt de nadruk 
vooral op het in staat stellen van afnemers om in contact te komen met anderen. Denk aan een helpdesk, 
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maar ook aan een online community waar ervaringen uitgewisseld kunnen worden. Deze voorbeelden 
faciliteren de sociale interactie.  
 
Het is aan te bevelen om als leverancier de interactie met de afnemers op te knippen in ten minste drie 
stadia van de klantreis. Zo kunnen er per stadium andere accenten gezet worden als het gaat om de 
internactie met afnemers.  Leveranciers die zich volledig richten op één accent verhogen niet de customer 
experience van de afnemer. Er moeten ten minste twee aspecten worden aangesproken zo blijkt uit dit 
onderzoek en uit het onderzoek van Gentile et al. (2007). 
 
5.4 Aanbevelingen voor verder onderzoek 
Onderzoek naar customer experience neemt toe (Galvagno & Dalli, 2014), maar er zijn nog veel 
onderzoeksvragen onbeantwoord. Dit onderzoek geeft in ieder geval meer inzicht in het dynamische 
karkater van customer experience. Vanwege het gebrek aan vergelijkbaar empirisch onderzoek is het 
moeilijk om de resultaten op waarde te schatten. Het onderzoek heeft wat dat betreft meer een 
verkennend karakter. 
Het onderzoek heeft een viertal beperkingen die belangrijk zijn om te vermelden. De eerste betreft de 
generaliseerbaarheid. Er is een survey afgenomen onder studenten van één mbo-instelling in de 
randstad. Hoe de resultaten zich verhouden tot de private sector of andere regio’s is niet duidelijk. Ook 
gaat het om een klantreis die meerjarig is en bestaat uit een intensieve relatie met de leverancier, in dit 
geval de onderwijsinstelling. Het is niet duidelijk hoe de resultaten zich verhouden tot een korte klantreis 
en met een minder intensieve relatie.  
De tweede beperking betreft de methode van de data-analyse. Het grootste risico van een multiple 
regressieanalyse zoals gebruikt in dit onderzoek, is dat er niet uitgesloten kan worden dat er meer 
factoren van invloed zijn op customer experience die niet in het model opgenomen zijn. Hierdoor kan de 
invloed van de factoren worden overschat of onderschat. Het systematisch uitbreiden van het model met 
potentiele andere factoren is een waardevolle richting voor vervolgonderzoek. Het model is pas één keer 
gebruikt voorafgaand aan dit onderzoek, nu dus voor een tweede keer. Gezien de variatie in de resultaten 
tussen beide onderzoeken, is het model nog niet geschikt om customer experience mee te voorspellen. 
De derde beperking zit in de onderzoeksmethode. Er is gekozen voor een kwantitatieve methode. 
Respondenten is gevraagd hun ervaringen te vertalen naar een zevenpunt likertschaal. Er is twijfel over 
de mate waarin respondenten dit op een betrouwbare wijze kunnen, omdat dit in dagelijkse situaties niet 
gebeurt (Woodside, 2010). Eerder adviseerde Jaakkola et al. (2015) en McColl-Kennedy et al. (2015) al 
om voor kwantitatieve methoden te kiezen wanneer het om onderzoek naar customer experience gaat. 
Het is onduidelijk hoe de resultaten van dit onderzoek zich verhouden tot kwalitatieve opbrengsten van 
hetzelfde onderwerp. 
De vierde en laatste beperking zit in de manier waarop de klantreis is toegepast om de ontwikkeling van 
customer experience te meten. De klantreis is in dit geval verdeeld in drie stadia, waarbij het stadium 
oriëntatie gemarkeerd is als de start van de klantreis. Dit is nog steeds een breed stadium. In dit 
onderzoek ging het om bezoekers van een open dag. Er is gevraagd naar hun ervaringen tot dat moment, 
daarbij is er geen onderscheid gemaakt in het feitelijke bezoek en de activiteiten die men daarvoor 
ondernomen heeft. Onderzoek naar de klantreis is beperkt, heldere definities en algemeen geaccepteerde 
stadia kunnen helpen om toekomstig onderzoek beter op elkaar aan te laten sluiten en beter te repliceren. 
Ditzelfde geldt voor het stadium after sales. In de context van dit onderzoek ging het om alumni. De 
overeenkomst tussen de afnemer en leverancier was afgelopen. Toch is er nog steeds interactie die de 
customer experience beïnvloedt, maar mogelijk minder intensief. Bij vervolgonderzoek moet er rekening 
gehouden worden met deze context. Onderzoek naar een situatie waarin er wel nog sprake is van een 
intensieve relatie na de consumptie. Denk hierbij bijvoorbeeld aan een supermarkt waar wekelijks nieuwe 
producten gekocht worden.    
 
Als het gaat om vervolgonderzoek zijn er drie aanbevelingen. Er is meer inzicht nodig in hoe nieuwe 
interacties customer experience beïnvloeden tijdens de klantreis. Welk type interacties beïnvloeden welke 
aspecten en in welke fase? Hierdoor kan customer experience beïnvloed en beter voorspeld worden. Het 
volgen van één groep, in plaats van drie zoals bij dit onderzoek, maakt het mogelijk om deze intensiever 
en over een langere periode te volgen.  
De tweede heeft betrekking op de context. Dit onderzoek heeft plaatsgevonden in een 
onderwijsomgeving. Customer experience komt grotendeels collectief tot stand en over een langere 
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periode. De vraag is hoe dit zich verhoudt tot een individuele klantreis die tevens korter is. Met deze 
inzichten kan customer experience in een specifiekere context worden voorspeld en beïnvloed.  
De derde is het verder ontrafelen van de invloed van de aspecten. Zeker nu blijkt dat het hedonistische 
aspect de meeste invloed heeft op customer experience. Het hedonistische aspect bestaat voor een deel 
uit emotie, een potentieel aspect dat al door andere auteurs genoemd wordt als beïnvloeder van customer 
experience. De vraag is: hoe verhoudt emotie zich tot het hedonistische aspect en daarmee ook tot 
customer experience. Vervolgens is het relevant om te zien of er variatie is tijdens de klantreis. Inzicht in 
de rol van emotie versterkt mogelijk het model waarmee customer experience voorspelt kan worden. 
Samenvattend, dit onderzoek heeft nieuwe inzichten gegeven in enerzijds de invloed van de aspecten op 
customer experience en anderzijds de variatie van customer experience tijdens de klantreis. Customer 
experience is als onderwerp zeker nog niet uitgeput. Zowel qua methoden, qua voorspelbaarheid als qua 
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Bijlage I: Vragenlijst 




2 3 4 5 6 7=tevreden 
1=negatief 2 3 4 5 6 7=positief 
1=slecht 2 3 4 5 6 7=goed 
1=teleurstellend 







Geef met de stellingen hieronder aan wat het meest van toepassing is op je ervaringen met ID College. 
Het gaat er om of je plezier hebt beleefd aan het contact met ID College.  
 
1 is sterk oneens, 7 is sterk mee eens. 
Het was prettig 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Het was leuk 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Ik heb er van genoten 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Geef met de stellingen hieronder aan wat 
het meest van toepassing is op je 
ervaringen met ID College. Het gaat er 
om of iets geleerd hebt van het contact 
met ID College. 
 
1 is sterk oneens, 7 is sterk mee eens. 
  
               
Ik heb informatie gekregen over 
vernieuwingen of innovaties 
1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Ik heb zelf nieuwe ideeën opgedaan 
1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Ik werd  uitgedaagd  
1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Ik heb mijn vaardigheden verbetert 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Ik heb voor mijn gevoel iets bereikt 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
        
 Geef met de stellingen hieronder aan 
wat het meest van toepassing is op je 
ervaringen met ID College. Het gaat er 
om hoe het contact met anderen was.  





Ik heb anderen ontmoet met dezelfde 
interesses 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Ik was instaat om contact te maken met 
andere mensen 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Het contact met anderen was prettig 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Ik heb ideeën aangedragen bij anderen 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Ik heb kennis en ideeën kunnen delen 
met anderen 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Ik heb een goede indruk gemaakt op 
anderen 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
  
Je kwam op de open dag om kennis te 
maken met ID College. Je hebt eerder 
gekeken op de site. Deze vragen gaan 
over of het je heeft opgeleverd wat je er 
van had verwacht en in hoe verre je daar 
zelf invloed op had.  
Geef met de stellingen hieronder aan wat 
het meest van toepassing is op je 
ervaringen met ID College. Het gaat om 
of je de informatie gekregen hebt die je 
nodig hebt, maar ook of je hier zelf 
invloed op had doordat je vragen stellen.  
1 is sterk oneens, 7 is sterk mee eens. 
               
Ik kon de kwaliteit bepalen (goede 
informatie krijgen) 
1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Ik had invloed op de kwaliteit (goede 
informatie krijgen) 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Ik kon er voor zorgen dat mijn 
verwachtingen werden waargemaakt 
1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Het risico op falen was beperkt 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
De beloning stond in verhouding tot mijn 
inspanningen 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
Ik kreeg de beloning die paste bij mijn 
inzet 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 
7: sterk mee 
eens 
De beloning was eerlijk 1: sterk oneens 2 3 4 5 6 





Bijlage II: Betrouwbaarheidsanalyse schaalconstructies 
 
Gemeten via een 7-punt likertschaal
Cronbach's alpha Mean Standard deviation
Customer experience 0,97 17,71 7,08
Customer experience - tevreden / ontevreden 4,53 1,84
Customer experience - negatief / positief 4,50 1,84
Customer experience - goed / slecht 4,44 1,80
Customer experience - teleurstellend / volgens 
verwachtingen
4,24 1,92
Hedonistisch aspect 0,94 13,46 4,72
Hedonistisch aspect - het was pretting 4,55 1,63
Hedonistisch aspect - het was leuk 4,70 1,60
Hedonistisch aspect - ik heb er van genoten 4,21 1,74
Sociaal aspect 0,82 14,89 4,34
Sociaal / Persoonlijk aspect - ik heb anderen ontmoet met 
dezelfde interesses
4,65 1,82
Sociaal / Persoonlijk aspect - ik kon met andere mensen 
incontact komen
5,13 1,69
Sociaal / Persoonlijk aspect - het contact met anderen was 
prettig
5,11 1,53
Persoonlijk aspect 0,84 13,25 4,31
Sociaal / Persoonlijk aspect - Ik heb ideeën aangedragen 
bij anderen
4,08 1,75
Sociaal / Persoonlijk aspect - Ik heb kennis en ideeën 
kunnen delen met anderen
4,37 1,68
Sociaal / Persoonlijk aspect - Ik heb een goede indruk 
gemaakt op anderen
4,80 1,53
Pragmatisch aspect 0,87 16,19 5,99
Pragmatisch / economisch aspect - ik had invloed op de 
kwaliteit
3,78 1,74
Pragmatisch / economisch aspect - ik kon er voor zorgen 
dat mijn verwachtingen werden waargemaakt
4,07 1,76
Pragmatisch / economisch aspect - het risico op falen was 
beperkt
4,19 1,72
Pragmatisch / economisch aspect - Ik kon de kwaliteit 
bepalen
4,15 1,82
Economisch aspect 0,90 13,69 5,19
Pragmatisch / economisch aspect - het was de moeite 
waard
4,75 1,91
Pragmatisch / economisch aspect - dat wat het me heeft 
opgeleverd staat inverhouding tot de tijd die het me gekost 
heeft
4,20 1,89
Pragmatisch / economisch aspect - het heeft me voldoende 
opgeleverd
4,74 1,92
Cognitief aspect 0,88 20,35 7,40
Cognitief aspect - ik heb informatie gekregen over 
vernieuwingen of innovaties
3,93 1,82
Cognitief aspect - ik heb zelf nieuwe ideeën opgedaan 4,20 1,70
Cognitief aspect - ik werd uitgedaagd 3,73 1,87
Cognitief aspect - ik heb mijn vaardigheden verbetert 4,19 1,68
Cognitief aspect - ik voor mijn gevoel iets bereikt 4,31 1,91
